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MOTTO 
 
 
Keyakinan adalah tentang mempercayai TUHAN, ketika kamu memiliki 
pertanyaan hidup yang tak terjawab. 
 
 
 
Selagi belum nol persen, segalanya masih mungkin. Mencoba selangkah lebih 
cepat dari waktu. 
 
 
Lakukanlah jika Allah Ridha 
 
 
 
Tidak ada hasil yang menghianati usaha 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study is to analyze the effect of service quality and 
perceived value on re-intention to using other products through customer trust in 
KSPPS BMT Tumang. This study using two independent variable is service 
quality and perceived value, variabel dependent is perceived value, and costumer 
trust as intervening variabel.   
 Characteristic of the samples used is 100 costumers deposit members in 
KSPPS BMT Tumang. Sampling is using nonprobability sampling method with 
purposive sampling procedure. In performing the data process, this research uses 
SPSS 20.0 program. The study used regression analysis and path analysis to 
determine the indirect effect. 
 The result showed that significant and positive effect service quality to 
costumers  trust, significant and positive effect perceived value to costumers  
trust, not significant and positive effect service quality to re-intention of using 
other product, and then not significant and negative effect perceived value to re-
intention of using other product. The z-statistic test on path analysis, the result 
show is costumers trust variable significant to influence the relationship between 
service quality and value perception to re-intention using other product. 
 
Keywords: service quality, perceived value, costumer trust, repurchase intention. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kualitas 
layanan dan persepsi nilai terhadap niat ulang menggunakan produk lain melalui 
kepercayaan nasabah di KSPPS BMT Tumang. Dalam penelitian ini digunakan 
dua variabel independen yaitu kualitas layanan dan persespsi nilai, variabel 
dependen yaitu niat ulang menggunakan produk lain, dan kepercayaan anggota 
sebagai variabel intervening.  
Karakteristik sampel yang digunakan sejumlah 100 responden anggota 
simpanan KSPPS BMT Tumang. Tehnik pengambilan sampel menggunakan 
metode nonprobability sampling dengan tehnik purposive sampling. Dalam 
melakukan proses data, penelitian ini menggunakan program SPSS 20.0. 
Penelitian menggunakan analisis regresi dan path analysis untuk mengetahui 
pengaruh tidak langsung.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap kepercayaan anggota,persepsi nilai berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap kepercayaan anggota,kepercayaan anggota 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat ulang menggunakan produk lain, 
kualitas layanan berpengaruh tidak signifikan dan positif terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain, dan persepsi nilai tidak berpengaruh signifikan dan 
negatif terhadap niat ulang menggunakan produk lain. Uji z-statistik pada path 
analysis, menunjukkan kepercayaan anggotaberpengaruh signifikan dalam   
hubungan antara kaulitas layanan dan persepsi nilai terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain.   
 
Kata kunci : kualitas layanan, persepsi nilai, kepercayaan anggota, niat ulang beli.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1.Latar Belakang Masalah  
Baitul Maal Wa Tamwil (BMT) merupakan lembaga keuangan mikro 
berbasis syariah yang saat inidikemas dalam bentuk Koperasi Jasa Keuangan 
Syariah (KJKS). BMT memiliki peranan besar dalam mewujudkan Usaha Mikro 
Kecil dan Menengah (UMKM) yang kuat.Dikarenakan target dan sasaran 
keberadaan BMT memiliki pola kinerja yang erat dengan sektor UMKM, maka 
skala usahanya memiliki orientasi pembiayaan disektor mikro. 
BMT juga dijadikan sebagai Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM), 
dikarenakan BMT tidak hanya bergerak dalam pengelolaan modal (uang) 
melainkan bergerak dalam pengumpulan zakat, infak dan shadaqah (ZIS). Ini 
merupakan bentuk konsekuensi dari namanya itu sendiri yaitu baitul maal wat 
tamwil yang berasal dari kata baitul maal dan bait at-tamwil. Secara singkat baitul 
maal merupakan lembaga pengumpulan dana masyarakat tanpa tujuan profit dan 
sedangkan bait-tamwil merupakan lembaga pengumpulan dana (uang) guna 
disalurkan dengan orientasi profit dan komersial.(Sumiyanto, 2008:15) 
BMT diatur secara khusus berdasarkan Keputusan Menteri Negara 
Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah No.9/Kep/M.UKM/IX/2004 tentang 
Petunjuk Pelakasanaan Kegiatan Usaha Koperasi Jasa Keuangan Syariah. Pada 
tahun 2015, Koperasi Jasa Keuangan Syariah berganti nama menjadi Koperasi 
Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah berdasarkan Peraturan Menteri KUKM 
Nomor.16/Per/M.KUKM/IX/2015 tentang pelaksanaan Kegiatan Usaha Simpan 
1 
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Pinjam dan Pembiayaan Syariah oleh Koperasi pasal 1 ayat 1. Dengan keputusan 
tersebut, segala sesuatu yang terkait dengan pendirian dan pengawasan serta 
badan hukum BMT berada dibawah Departemen Koperasi Usaha Kecil dan 
Menengah. (www.depkop.go.id) 
Menurut data informasi Induk Koperasi Syariah  Baitul Maal Wa Tamwil 
(INKOPSYAH BMT), jumlah BMT yang telah terdaftar menjadi anggotanya 
sejumlah 447 anggota (www.indukbmt.co.id). Serta informasi lain yaitu data 
statistik Departemen Koperasi Indonesia untuk Provinsi Jawa Tengah tahun 2016 
jumlah koperasi yang berkembang termasuk didalamnya Koperasi Simpan Pinjam 
Pembiayaan Syariah (KSPPS) BMT yang aktif hanya 23.276 dari 28.460 
koperasi. (www.dinkop-umkm.jatengprov.go.id) 
Selama dua tahun terakhir jumlah koperasi yang aktif terus mengalami 
penurunan. Tak terkecuali dengan jumlah anggota koperasi, pada tahun 2016 
jumlah anggota yang aktif sejumlah 249.569 orang atau menurun 3,20%.Padahal 
di tahun sebelumnya perkembangan jumlah anggota sebesar 766.361 orang atau 
tingkat prosentasenya 10,88%. Mengutip Kasmir (2015:261) ada empat sebab 
anggota meninggalkan lembaga keuanganyaitu kualitas pelayanan, produk yang 
tidak jelas,ingkar janji atau tidak amanah, tidak tepat waktu serta biaya yang 
relatif mahal. 
Selain faktor yang telah disebutkan diatas terdapat pula tantangan yang 
berasal dari faktor di lapangan seperti ketatnya persaingan antar lembaga 
keuangan. BMT tidak hanya bersaing dengan sesama BMT, tetapi lembaga 
keuangan lain seperti bank konvensional, bank syariah, dan BPRS yang semakin 
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menguat dalam segi fasilitas pelayanan dan permodalan yang mengakibatkan 
bertambah sempitnya ruang gerak bagi BMT dalam menjalankan kegiatan 
operasionalnya.  
Menanggapi situasi persaingan yang ketat, salah satu upaya yang 
dilakukan oleh BMT adalah dengan menumbuhkan kepercayaan pada anggota 
BMT. Menumbuhkan kepercayaan anggota pada era bisnis masa kini  merupakan 
tuntutan yang harus dilakukan oleh BMT, karena dengan terpeliharanya 
kepercayaan maka keberadaan BMT akan tetap terjaga. Moorman, Deshpande dan 
Zaltman (1993) dalam Viandhy dan Ratnasari (2014:547) juga menyebutkan 
kepercayaan sering dianggap sangat penting untuk hubungan jangka panjang dan 
sangat mempengaruhi anggota dalam menggunakan produk.  
Menurut Mowen dan Minor (2002:244) jika tingkat kepercayaan tinggi, 
maka proses pertukarannya akan fleksibel. Pertukaran yang fleksibel itulah akan 
memberikan dampak yang baik untuk BMT. Anggota yang percaya tersebut akan 
memanfaatkan ulang jasa BMT dan menggunakan ulang produk-produknya secara 
loyal. Kepercayaan anggota sangat dipengaruhi oleh dua faktor yaitu kualitas 
layanan menurut Viandhy dan Ratnasari (2014:547) dan persepsi nilai yang 
dirasakan oleh anggota menurut Zeithmal (2012) dalam Wulandari (2015).  
Peran anggota sangat penting dalam menentukan kelangsungan eksistensi 
suatu perusahaan. Dengan memahami harapan dan keinginan anggota dari kualitas 
layanan jasa, maka akan didapatkan suatu nilai tambah tersendiri bagi BMT. 
Kualitas layanan menurut Crownin dan Taylor (1992) dalam Viandhy dan 
Ratnasari  (2014:548) adalah kinerja dari pelayanan yang diterima konsumen itu 
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sendiri dan konsumen hanya akan dapat menilai dari pelayanan yang benar-benar 
mereka rasakan.  
BMT sebagai salah satu lembaga yang bergerak di sektor jasa, kinerjanya 
sangat tergantung pada baik dan buruknya layanan yang diberikan kepada para 
anggotanya. Semakin baik layanan yang diberikan kepada anggota, maka akan 
semakin mudah BMT untuk membangun kepercayaan anggota. Hal tersebut 
dibuktikan dengan beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa kualitas layanan 
berpengaruh terhadap kepercayaan. Penelitian yang dilakukan oleh Viandhy dan 
Ratnasari (2014), Nurfarida dan Mustikowati (2014), Guspul dan Ahmad (2014) 
dan Haryono et.al (2015) menunjukkan hasil yang positif.  
Persepsi nilai menurut Kotler dan Keller (2009:136) didasarkan pada 
selisih antara apa yang didapatkan anggota dengan apa yang anggota berikan 
untuk kemungkinan pilihan yang berbeda. Dimana nilai tersebut akan digunakan 
untuk mengevaluasi dan memperhitungkan penawaran yang memberikan nilai 
tertinggi. Oleh karena itu agar BMT dapat memberikan kinerja yang memuaskan 
anggotanya, BMT harus berusaha menyediakan nilai-nilai yang dimiliki anggota.  
Nilai-nilai tersebut menurut Kotler dan Keller (2008) dalam Kanzu dan 
Soesanto (2016:) seperti manfaat produk yang digunakan, manfaat dari kinerja 
karyawan, kenyamanan, serta dampak yang ditimbulkan setelah menggunakan 
produk BMT.Persepsi nilai juga memainkan peranan penting dalam membangun 
kepercayaan anggota dan membangun hubungan jangka panjang serta berperan 
juga dalam mempengaruhi niat menggunakan produk. Zeithmal (1998), Chen dan 
Chang (2012) dalam Wulandari dan Ekawati (2015).    
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KSPPS BMT Tumang merupakan salah satu BMT yang berdiri dari tahun 
1998 yang berkantor pusat di Jl. Boyolali-Semarang Km.01, Penggung Boyolali 
telah memiliki 15 kantor cabang di Solo raya dan paling banyak di Boyolali. Dua 
tahun terakhir KSPPS BMT Tumang sudah membuka 6 kantor cabang baru. 
Menurut informasi yang didapat dari pihak BMT Tumang perkembangan jumlah 
anggota BMT Tumang lima tahun terkahir dapat dilihat pada tabel grafik 1.3 di 
bawah ini: 
Gambar 1.1 
Grafik Perkembangan Jumlah Anggota   
  
 
Sumber: BMT Tumang, data diolah (2017) 
 Pada grafik 1.3. diatas terjadi perkembangan jumlah anggota yang 
fluktuatif  di tahun 2012-2016. Tahun 2013, jumlah perkembangan anggota 
sejumlah 2.481 anggota kenaikan prosentasenya 18,9 %, di tahun 2014 hanya 
sejumlah 2.240 anggota atau kenaikan prosentasenya hanya sebesar  14,6 %, 
tahun 2015 perkembangannya 2.596 anggota prosentanenya 14,7 % dan pada 
tahun terakhir perkembangannya mencapai 4.498 anggota prosentasenya naik 
menjadi 20%. Menurunnya jumlah anggota pada tahun 2014 di KSPPS BMT 
Tumang bisa jadi merupakan bentuk ketidakpuasan anggota terhadap layanan 
2012 2013 2014 2015 2016
Anggota 10,616 13,097 15,337 17,933 22,431
Perkembangan 2,481 2,240 2,596 4,498
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yang diberikan baik berupa fisik maupun non fisik atau semakin ketatnya 
persaingan antar lembaga keuangan lain yang lebih menawarkan alternatif yang 
lebih unggul dibanding BMT.  
Fakta di lapangan yang peneliti temukan membuktikan bahwa sebagian 
nasabah menutup rekeningnya, memutuskan tidak menabung kembali dan minat 
menabung turun. Hasil wawancara dari pihak BMT juga menunjukkan bahwa 
banyak anggota yang tidak aktif lagi, minat untuk menabung di BMT menurun. 
Menurut Karim (2004:25) masyarakat akan lebih mencari alternatif yang lebih 
unggul.  
Ravichandran, Bhargavi, Kumar (2010) dalam Wibowo, Ruswanti dan 
Januarko (2013:59) juga mengungkapkan dimensi kualitas pelayanan berperan 
penting dalam memprediksi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
Persepsi  nilai anggota pada umumnya terbentuk dari kualitas layanan dari jasa 
yang digunakan. Jika anggota sudah pernah menggunakan jasa lembaga keuangan 
lain selain BMT dan terbiasa dengan layanan yang memuaskan maka masyarakat 
akan lebih tertarik dengan lembaga keuangan sebelumnya seperti bank 
konvensional. Masyarakat juga akan lebih loyal dalam menggunakan produk-
produk dari jasa keuangan  yang mereka gunakan.  
Hal tersebut diperkuat dari beberapa penelitian yang menunjukkan hasil 
berbeda-beda bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain yaitu penelitian Kanzu dan Soesanto (2016), Andriadi 
dan Untarini (2013), Widjiono dan Japarianto (2015), Wibowo, Ruswanti, dan 
Januarko (2013). Penelitian yang dilakukan oleh Astuti (2013) menunjukkan hasil 
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yang tidak signifikan, dimana variabel responsiveness memperoleh nilai paling 
rendah dari konsumen. Penelitian yang lain yang sependapat dengan Astuti (2013) 
mengatakan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 
ulang menggunakan produk yaitu penelitian yang dilakukan oleh Viandhy dan 
Ratnasari (2014). 
Dengan demikian sebenarnya pada jaman sekarang, penting bagi BMT 
untuk memahami kualitas pelayanan dan persepsi nilai anggota untuk 
menghasilkan kepercayaanguna meningkatkan niat anggota untuk menggunakan 
lagi produk-produk yang ada dalam BMT tersebut.  
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk 
mengangkat judul “Pengaruh Kualitas Layanan dan Persepsi Nilai terhadap 
Niat Ulang Menggunakan Produk Lain melalui Kepercayaan Anggota di 
KSPPS BMT Tumang”. 
 
1.2.Identifikasi Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalahdi atas, permasalahan yang muncul 
dapatdi identifikasi sebagai berikut : 
1. Adanya research gap antara variabel kualitas layanan dengan niat ulang 
menggunakan produk lain. Beberapa penelitian yang menunjukkan hasil 
berbeda-beda bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain yaitu penelitian Kanzu dan Soesanto (2016), 
Andriadi dan Untarini (2013), Widjiono dan Japarianto (2015), Wibowo, 
Ruswanti, dan Januarko (2013). Penelitian yang dilakukan oleh Astuti (2013) 
menunjukkan hasil yang tidak signifikan, dimana variabel responsiveness 
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memperoleh nilai paling rendah dari konsumen. Penelitian yang lain yang 
sependapat dengan Astuti (2013) mengatakan bahwa kualitas pelayanan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap niat ulang menggunakan produk yaitu 
penelitian yang dilakukan oleh Viandhy dan Ratnasari (2014).   
2. Adanya fenomena bisnis di KSPPS BMT Tumang pada tahun 2013-2014, 
dimana jumlah nasabah menurun dari tahun sebelumnya. Diduga penurunan 
nasabah diakibtkan oleh faktor internal, seperti kualitas layanan dan 
manajemen yang kurang baik, serta faktor eksternal seperti semakin ketatnya 
persaingan antara lembaga keuangan.  
3. Adanya variabel kepercayaan yang keberadaanya mampu mempengaruhi 
hubungan antara kualitas layanan dan persepsi nilai terhadap niat ulang 
menggunakan, apakah terbukti atau tidak.  
 
1.3.Batasan Masalah 
Pembatasan ruang lingkup penelitian ditetapkan agar penelitian yang 
dilakukan terfokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, 
sehingga diterapkan tujuan penelitian tidak menyimpang dari sasarannya yaitu:  
1. Penelitian ini dilakukan di KSPPS BMT Tumang.  
2. Penelitian ini terfokus pada anggota simpanandiKSPPSBMT Tumang. 
3. Penelitian ini dibatasi oleh faktor kualitas layanan, persepsi nilai, niat ulang 
menggunakan produk lain dan kepercayaan.  
 
1.4.Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah diuraikan diatas, penulis mengambil 
rumusan masalah sebagai berikut:  
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1. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan? 
2. Apakah persepsi nilai berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan? 
3. Apakah kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain? 
4. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain?  
5. Apakah persepsi nilaiberpengaruh signifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain? 
 
1.5.Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Mengetahui ada pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap kepercayaan.  
2. Mengetahui ada pengaruh signifikanpersepsi nilai terhadap kepercayaan.  
3. Mengetahui ada pengaruh signifikan kepercayaan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain. 
4. Mengetahui ada pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain. 
5. Mengetahui ada pengaruh signifikan persepsi nilai terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain. 
 
1.6.Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain: 
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1. Bagi praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan memperluas 
wawasan  khususnya tentang kualitas layanandan persepsi nilaiserta pengaruh 
kepercayaan terhadap niat ulang menggunakan produk lain. Dimana variabel 
kepercayaan dijadikan variabel intervening, tujuannya untuk mengetahui 
pengaruh dari kualitas layanandan persepsi nilai terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain secara tidak langsung.  
2. Bagi Akademisi 
Penelitian ini sekiranya dapat menambah khasanah pustaka tentang kualitas 
layanan, persepsi nilai, niat ulang menggunakan produk lain serta 
kepercayaan anggota. Penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai acuan untuk 
penelitian selanjutnya. 
3. Bagi Lembaga Keuangan (BMT) 
Diharapkan penelitian ini dapat membantu KSPPS BMT Tumang untuk 
meningkatkan kualitas pelayanan dan melihat penilaian anggota terhadap 
KSPPS BMT Tumang. Serta meningkatkan kepercayaan anggota agar 
anggota senantiasa menggunakan produk-produk yang ditawarkan oleh 
KSPPS BMT Tumang.  
 
1.7.Jadwal Penelitian 
Terlampir 
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1.8.Sistematika Penulisan Skripsi 
Dalam skripsi ini terdapat lima bab, masing-masing bab terdiri dari 
beberapa sub bab. Sistematika isi dari skripsi ini adalah sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN. Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian dan sistematika penulisan skripsi.  
BAB II LANDASAN TEORI. Bab ini berisi uraian mengenai landasan 
teori yang digunakan sebagai dasar penelitian yaitu kajian teori berupa pengertian 
kualitas layanan, persepsi nilai, kepercayaan anggota, niat ulang menggunakan 
produk lain, hubungan antar variabel, KSPPS BMT, hasil penelitian yang relevan, 
kerangka berfikir dan hipotesis.  
BAB III METODE PENELITIAN. Bab ini berisi penjelasan secara 
operasional mengenai penelitian yang dilakukan. Bab ini berisi waktu dan wilayah 
penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel dan teknik pengambilan sampel, data 
dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
operasional variabel dan teknik analisis data.  
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN. Bab ini berisi uraian 
tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil analisis data, pembahasan 
hasil analisis data (pembahasan hipotesis).  
BAB V PENUTUP. Bab ini berisi uraian tentang kesimpulan, keterbatasan 
penelitian, dan saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan penelitian.  
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Kualitas Layanan 
1. Pengertian Kualitas Layanan 
Parasuraman dalam Alfansi(2010:70) mendefinisikan kualitas 
layanansebagai fungsi ekspektasi konsumen terhadap proses dan situasi jasa dan 
kualitas output yang mereka terima. Zeithaml dan Bitner (1996) mengartikan 
kualitas layanan sebagai penyampaian jasa yang superior atau relatif terhadap 
harapan konsumen. Menurut Gronross (1991) kualitas layanan dipandang 
konsumen sebagai perbandingan antara jasa yang diharapkan dengan jasa yang 
sesungguhnya mereka terima. Cronin dan Taylor (1992) dalam Viandhy dan 
Ratnasari (2014:548) kualitas layanan adalah kinerja dari pelayanan yang diterima 
oleh konsumen itu sendiri dan konsumen hanya akan dapat menilai kualitas dari 
pelayanan yang benar-benar mereka rasakan.   
Menurut pengertian dari beberapa ahli diatas, peneliti menyimpulkan 
pengertian kualitas layanan khususnya dalam lembaga keuangan (BMT). Kualitas 
layanan adalah penyampaian jasa yang diberikan lembaga keuangan kepada 
anggota yang sudah memakai produk-produk yang ada pada lembaga keuangan 
tersebut, dan anggota menilai apakah pelayanan yang diberikan sudah sesuai 
dengan harapan mereka dan apa yang mereka rasakan setelah mereka 
menggunakan jasa BMT tersebut.   
21 
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Misalnya lembaga keuangan harus memiliki kualitas layanan seperti sikap 
karyawan yang ramah dan sopan kepada anggota, akad-akad yang digunakan 
dalam lembaga keuangan tersebut sudah sesuai dengan syariat islam, karyawan 
cepat menangani setiap keluhan serta mampu dipercaya. Kualitas terbaik 
diberikan tidak hanya diawal saja ketika mereka mencari anggota akan tetapi 
kualitas layanan harus tetap sama atau bahkan harus bersifat jangka panjang. 
Karena pada dasarnya keinginan atau harapan anggota pada umumnya ingin 
mengharapkan sesuatu yang lebih untuk kedepannya serta mereka bisa merasakan 
manfaat yang diperoleh jika mereka menggunakan jasa pada lembaga keuangan 
tersebut. 
Ciri-ciri pelayanan yang baik menurut Kasmir (2015:257) yaitu sebagai 
berikut:  
a. Tersedia sarana dan prasarana yang baik 
Untuk melayani seorang nasabah dalam lembaga keuangan hal yang 
harus diperhatikan adalah sarana dan prasarana yang baik. Misalnya meja dan 
kursi yang nyaman untuk diduduki, udara dalam ruangan yang sejuk serta 
harus tenang dan tidak berisik. Kelengkapan dan kenyamanan sarana dan 
prasarana ini akan mengakibatkan anggota merasa betah dengan situasi bank 
dan betah berurusan dengan bank.  
b. Tersedia personel yang baik 
Kenyamanan seorang anggota juga tergantung pada personel lembaga 
keuangan. Yang dimaksud personel disini yaitu para pegawai atau karyawan 
misalnya CS, teller, satpam yang bekerja berada di bagian depan. Pegawai 
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atau karyawan tersebut haruslah ramah, sopan, dan menarik. Selain itu 
pegawai harus cekatan dan sigap dalam melayani setiap keluhan. Pegawai 
tersebut harus pandai memikat hati nasabah dan menyenangkan mereka, agar 
mereka tertarik untuk berinvestasi didalamnya.  
c. Bertanggung jawab kepada setip nasabah dari awal hingga selesai 
Dalam melayani seorang anggota, pegawai atau karyawan harus mampu 
bertanggung jawab atas segala sesuatu yang terjadi pada anggota dari awal 
sampai selesai. Anggota akan merasa puas jika pelayanan yang diberikan oleh 
lembaga keuangan itu memuaskan dan dapat dipertanggung jawabkan.  
d. Mampu melayani secara tepat dan cepat 
Setiap pegawai harus mampu menyelesaikan setiap masalah yang 
dikeluhkan oleh anggota secara cepat dan tepat cara penangannya. Jangan 
sampai keluhan anggota itu tidak ditangani sama sekali atau bahkan 
diabaikan.  
e. Mampu berkomunikasi 
Seorang pegawai atau keryawan harus dapat berkomunikasi dengan 
calon anggota atau anggota dengan baik, misalnya seorang marketing dalam 
menawarkan sebuah produk lembaga keuangan haruslah dapat berkomunikasi 
dengan enak, jangan menggunakan bahasa yang rumit untuk dipahami oleh 
calon anggota, jika calon anggota masih bingung maka ssedikit demi sedikit 
marketing harus sabar menjelaskan, sekali-kali calon anggota diajak bercanda 
atau bercerita agar calon anggota merasa nyaman tidak seperti bertemu 
dengan orang asing.  
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f. Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi  
Menjaga kerahasiaan anggota sama artinya dengan menjaga 
kerahasiaan lembaga keuangan khususnya BMT. Rahasia lembaga keuangan 
merupakan taruhan kepercayaan anggota terhadap lembaga itu sendiri.  
g. Memiliki kemampuan dan pengetahuan yang baik 
Pegawai atau karyawan sebuah lembaga keuangan haruslah memiliki 
kemampuan yang sesuai dibidangnya dan memliki pengetahuan yang luas, 
karena pekerjaan mereka sangat dekat dengan uang, orang, dan kepercayaan.  
h. Berusaha memahami kebutuhan nasabah  
Seorang pegawai haruslah cepat tanggap terhadap keinginan anggota. 
Usahakan mereka supaya mengerti dan memahami kebutuhan mereka. 
Seorang pegawai lembaga keuangan harus berusaha meyakinkan agar 
anggota tidak lari atau berpindah ke lembaga lain.  
i. Mampu memberikan kepercayaan kepada nasabah  
Kepercayaan seorang nasabah mutlak diperlukan oleh semua lembaga 
keuangan yang bersangkutan. Berbagai cara dilakukan agar anggota tidak lari 
dan berpindah ke tempat lain. Khususnya melalui pelayanan yang prima 
wajib dilakukan oleh setiap lembaga keuangan.  
2. Dimensi Mutu Layanan 
Menurut Tjiptono dan Diana dalam Tony Wijaya (2011:74), terdapat lima 
dimensi mutu layanan dengan menerapkan konsep kesenjangan yang disebut 
service quality (SERVQUAL). Lima dimensi kualitas yang dimaksud yaitu: 
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a. Reliability (Kehandalan)  
Reliability atau kehandalan adalah kemampuan memberikan pelayanan 
yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan. Kehandalan yang 
dimaksud dalam dimensi ini karyawan mampu memberikan pelayanan yang 
sesuai dengan janji-janji misalnya mengenai bagi hasil dari salah satu produk 
yang ditawarkan maka karyawan harus menjelaskan dengan detail dan 
terbuka  mengenai bagi hasil tersebut sehingga nasabah/ anggota mampu 
mengerti dan menerima apa yang dijelaskan sehingga mereka tertarik dengan 
produk tersebut.  
b. Responsiveness (Ketanggapan atau Kepedulian)  
Responsiveness adalah keinginan para pegawai atau karyawan untuk 
membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap dan 
peduli terhadap keluhan atau harapan pelanggan. Keluhan-keluhan pelanggan 
seharusnya dapat ditanggapi dengan bukti-bukti yang nyata bukan hanya 
sekedar janji-janji yang pada akhirnya tidak terlaksana sehingga harapan 
nasabah/anggota tidak sesuai dengan apa yang diharapkan sebelumnya. 
c. Assurance (Jaminan Kepastian)  
Assurance adalah kemampuan seorang pegawai atau karyawan yang 
sedemikian rupa hingga memberikan rasa aman dari bahaya, risiko, atau 
keraguan dan kepastian yang mencakup pengetahuan, kesopanan dan sikap 
dapat dipercaya. 
Pengetahuan, sikap sopan dan dapat dipercaya adalah sesuatu yang 
harus dimiliki oleh seorang pegawai sebuah lembaga keuangan. Sikap sopan 
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dan dapat dipercaya adalah jaminan nasabah atau anggota agar mereka 
merasa yakin untuk berinvestasi di lembaga keuangan tersebut. Sehingga 
menimbulkan rasa aman dari bahaya, nyaman tanpa menimbulkan rasa ragu. 
d. Empathy (Empati)  
Empatiadalah sifat dan kemampuan untuk memberikan perhatian penuh 
kepada pelanggan, kemudahan melakukan kontak, komunikasi yang baik dan 
memahami kebutuhan pelanggan secara individual. Perhatian yang tulus 
kepada nasabah mutlak diberikan, jangaan hanya memberi perhatian yang 
terlihat manis diluarnya. Perhatian yang tulus harus timbul dari hati agar kita 
mampu memahami kemamuan nasabah. 
e. Tangible (Berwujud) 
Tangible merupakan wujud kenyataan secara fisik yang meliputi 
fasilitas, peralatan, pegawai dan sarana informasi atau komunikasi. Kenyataan 
fisik yang harus ditunjukkan oleh lembaga keuangan islam khususnya adalah 
haruslah sejalan dengan syariat islam. Isalnya akad-akad yang digunakan 
dalam bank harus sesuai dan berlandaskan oleh Al Qur’an dan Al Hadits 
selain hukum yang berlaku di Indonesia.  
Bukti fisik lainnya yaitu, penampilan seorang pegawai dalam lembaga 
keuangan islam yaitu haruslah menggunakan pakaian yang menutup aurat. 
Sarana dan prasarana juga harus haruslah menunjang. Serta keadaan kantor 
yang selalu bersih. Semua itu adalah wujud dari pelayanan.  
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3. Pandangan Islam tentang Kualitas Layanan 
Menurut Hafiduddin dan Tanjung, pada zaman Rasulullah SAW dalam 
berbisnis, beliau sudah mengajarkan bagaimana memberikan pelayanan yang 
sebaik-baikya pada pelanggan. Rasulullah adalah pedagang yang brilian 
(fathanah), selalu jujur (shidiq) pada pelanggan, dan dapat dipercaya (amanah) 
oleh pelanggan.(Setiawan, 2006:103) 
Kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan tentunya tidaklah hanya 
bertujuan untuk memberikan kepuasan semata. Sebagai seorang muslim dalam 
memberikan pelayanan haruslah berdasarkan pada nilai-nilai syariah guna 
mewujudkan nilai ketakwaan sekaligus membuktikan konsistensi keimanannya 
dalam rangka menjalankan syariat islam. Berikanlah segala sesuatu dengan 
kualitas yang baik, bukan hanya untuk dipandang oleh manusia tetapi di pandang 
Allah tentu lebih baik tujuannya. Seperti  dalam surat Al Baqarah ayat 267 telah 
dijelaskan:  







 
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (dijalan 
Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa 
yang kami keluarkan dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih 
yang buruk-buruk lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri 
tidak mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata 
terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 
Terpuji”. (QS. Al Baqarah:267) 
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2.1.2. Persepsi Nilai 
1. Pengertian Persepsi Nilai 
Persepsi menurut Muanas (2014:50) adalah proses seorang individu 
memilih, mengorganisasi dan menginterpretasikan informasi yang berasal dari 
lingkungan sekitarnya. Perbedaan persepsi konsumen akan menciptakan perilaku 
pembelian yang berbeda-beda. Peter & Olson (2013:74) nilai (value) merupakan 
tujuan hidup secara luas. Nilai sering melibatkan afeksi emosional dengan tujuan 
dan kebutuhan tersebut. Persepsi nilai dalam penelitian ini lebih terfokus terhadap 
nilai yang dirasakan oleh pelanggan/ konsumen atau dalam BMT adalah persepsi 
nilai yang dirasakan oleh anggota.   
Menurut Kotler & Keller (2009:136)persepsi nilai (perceived 
value)konsumen adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua 
manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya. Zeithaml (1988) 
dalam Wijaya, et al. (2013:5) “Perceived value is the consumer’s overall 
assessment of the utility of a product based on perception of what is received and 
what is given”. Perceived value konsumen adalah keseluruhan penilaian 
konsumen terhadap kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang 
diberikan oleh produk itu.  
Nilai yang dirasakan pelanggan menurut Adixio dan Saleh (2013:153) 
disimpulkan sebagai nilai yang didasarkan pada selisih antara apa yang 
didapatkan pelanggan dengan apa yang pelanggan berikan untuk kemungkinan 
pilihan yang berbeda. Pengertian persepsi nilai oleh anggota (Costumer Perceived 
Value) adalah segala sesuatu yang dipersepsikan oleh anggota terhadap produk 
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yang mereka gunakan dan nilai keuntungan yang dirasakan oleh anggota.Cravens 
and Piercy (2006) dalam Wijaya, et.al (2013) perceived value adalah salah satu 
faktor terpenting yang mewakili rencana perusahaan atas apa yang akan 
ditawarkan kepada konsumen. Terdapat enam indikator yang dapat 
mempengaruhi perceived value menurut Kotler dan Keller (2008) yang telah 
dimodifikasi oleh Kanzu dan Soesanto (2016) antara lain: 
a. Quality Valueadalah manfaat yang didapatkan dari produk karena reduksi 
biaya jangka pendek dan panjang.  
b. Value of Moneyadalah manfaat yang diperoleh dari persepsi terhadap kinerja 
yang diharapkan dari produk atau jasa. 
c. Emotional Valueadalah manfaat yang berasal dari perasaaan atau afektif/emosi 
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsiproduk.  
d. Social Valueadalah manfaat yang didapat dari kemampuan produk untuk 
meningkatkan konsep diri sosial konsumen. 
e. Islamic Physical Attributes  
f. Islamic Nonphysical Attributes  
2. Persepsi Nilaidalam Pandangan Islam 
Nilai adalah sesuatu yang dianggap baik dan benar yang dicita-citakan 
oleh warga. Agar nilai tersebut dapat terlaksana, dibentuklah norma yang berisi 
perintah dan larangan yang dilengkapi dengan sanksi. Agar setiap nilai yang 
dilaksanakn mampu dipertanggungjawabkan di hadapan Allah kelak. Segala 
amalan yang kita perbuat haruslah berdasar pada hukum yang telah ditetapkannya 
sehingga kita dapat membedakan yang baik dan buruk, yang hak dan batil. 
Sebaikya apa yang kita ucapkan haruslah sesuai dengan apa yang kita rasakan. 
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Jika memang kita puas dengan layanan suatu perusahaan haruslah kita berkata 
sebenarnya. Seperti firman-Nya kepada kita untuk menjadi saksi yang terdapat 
dalam surat Al Fath ayat 28:   




 
Artinya: “Sesungguhnya Kami mengutus kamu sebagai saksi, 
pembawa berita gembira dan pemberi peringatan”. 
 
 
2.1.3. Kepercayaan Anggota 
1. Pengertian Kepercayaan Anggota  
Moorman et.al (1992:82) dalam Sandip dan Kailash (2009:76) 
mendefinisikan kepercayaan sebagai “a willingness to rely on an exchange 
partner in whom one has confidence”. Artinya kesediaan untuk bergantung pada 
mitra pertukaran atas dasar keyakinan. Menurut Suwarman (2004) dalam Sangadi 
dan Sopiah (2013:201) kepercayaan adalah kekuatan bahwa suatu produk 
memiliki atribut tertentu. Kepercayaan itu sering disebut perkaitan objek-atribut 
(object-atrribute linkage), yaitu kepercayaan konsumen tentang kemungkinan 
adanya hubungan antara sebuah objek dengan atributnya yang relevan.  
Sementara Mowen dan Minor (2002:244) mendefinisikan kepercayaan 
konsumen sebagai semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen, dan semua 
kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan 
manfaatnya.Dabholkar dalam Hafidz (2014:38) menyatakan bahwa kepercayaan 
konsumen tergantung dari pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi barang 
atau jasa dan menerima informasi yang baik dari penyedia jasa. Sehingga 
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pengalaman dan informasi yang baik akan menumbuhkan kepercayaan konsumen 
terhadap suatu produk maupun layanan jasa.  
Dari pengertian tersebut, kesimpulan dari pengertian kepercayaan anggota 
adalah sikap percaya dan yakin yang dimiliki oleh anggota terhadap partner dalam 
hubungan karena pelayanan yang diberikan sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya memilki kredibilitas dan kebajikan. Kepercayaan ini timbul karena 
pengalaman mereka setelah mereka menggunakan jasa yang ditawarkan oleh 
lembaga keuangan tersebut. Oleh karena itu, lembaga keuangan selalu berupaya 
untuk memperbaiki kepercayaan anggota dengan meningkatakan produk-produk 
mereka. Horrison (2000) dalam Alfansi (2010:139) menyebutkan kepercayaan 
konsumen terbentuk dari beberapa faktor, seperti: 
a. Resiko, dalam lembaga keuangan syariah khususnya BMT, calon anggota 
selalu mempertimbangkan resiko yang akan diambil sebelum melakukan 
transaksi atau investasi jangka panjang. Makin besar resiko investasi, makin 
penting kepercayaan calon anggota terhadap BMT. 
b. Perlindungan tertulis, dalam banyak transaksi bisnis perlindungan dilakukan 
perusahaan dapat berbentuk pemberian garansi, jaminan, dan berbagai janji 
implisit. Jaminan-jaminan tersebut kadang membuat anggota mereka merasa 
yakin dan percaya untuk menitipkan dananya di BMT.  
c. Keyakinan, merupakan salah satu pembentuk kepercayaan anggota terhadap 
lembaga keuangan syariah. Keyakinan ini diperoleh dari beberapa sumber. 
Jika konsumen sudah pernah berhubungan langsung dengan lembaga 
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keuangan dan mereka mearsa puas maka kepercayaan mereka akan 
bertambah.     
d. Budaya organisasi, kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan salah satunya 
dengan cara budaya organisasi yang baik. Jika lembaga keuangan terkenal 
dengan reputasi mereka yang baik dan kualitas layanan yang baik 
kepercayaan anggota terhadap BMT tersebut akan meningkat.  
Menurut Morgan (1994) dalam Viandhy dan Ratnasari (2013:549) terdapat 
5 indikator kepercayaan: 
a. Pemberian pelayanan yang konsisten 
b. Penawaran produk-produk yang berkualitas  
c. Terbuka dalam penyampaian informasi tentang produk-produk  
d. Ketepatan waktu dalam pelayanan produk  
e. Pemberian respon dan kesan yang baik  
2. Pandangan Islam tentang Kepercayaan  
Kepercayaan adalah hal yang penting dalam berbisinis. Baik itu bisnis 
berupa barang maupun bisnis jasa. Sebab dengan adanya kepercayaan akan 
tercapai keridhaan dan kepuasan dari masing-masing kedua belah pihak. Menurut 
Idri (2016:362) dalam al qur’an menyatakan bahwa umat islam tidak boleh makan 
harta orang lain secara batil kecuali diperoleh dari perdagangan suka sama suka. 
Sebagaiman yang tertulis dalam Surat An Nisa ayat 29: 





 
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha 
Penyayang kepadamu.” 
 
Allah memerintahkan agar umat islam menunaikan amanat kepada orang 
yang berhak menerimanya dan jika memutuskan perkara agar dilakukan secara 
adil, sebagaimana firman-Nya dalam QS. An Nisa Ayat 58:  





 
“Sesungguhnya Allah memerintah kalian untuk menunaikan 
amanat kepada orang yang berhak menerimanya dan apabila kalian 
memutuskan hukum diantara manusia maka putuskanlah dengan adil”.   
 
Memang benar dalam persaingan bisnis terdapat persaingan yang sangat 
ketat antar lembaga keuangan tak terkecuali BMT. Tetapi dalam berbisnis 
seharusnya sesuai dengan syariat-syariat islam. Al Ghazali dalam Sholahuddin 
(2014:141) menyatakan bahwa tujuan syariah adalah untuk meningkatkan 
kesejahteraan masyarakaat dengan menjamin kepercayaan, kehidupan kecerdasan, 
keturunan dan kesejahteraan. Jika segalanya sudah terjamin maka anggota percaya 
bahwa dengan berinvestasi dalam lembaga keuangan khususnya islam, mereka 
yakin bahwa dana akan dikelola dengan baik.(Idri, 2016:331) 
 
2.1.4. Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
1. Pengertian Niat  
Asyqar (2005:12) definisi kata niat dalam syara’ adalah keinginan untuk 
melakukan sesuatu yang diikuti dengan perbuatan. Secara etimologi, niat adalah 
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keinginan yang disertai dengan perbuatan untuk mewujudkan keinginan tersebut, 
atau keinginan untuk melakukan suatu perbuatan yang akan dilaksanakan pada 
masa yang akan datang. Jadi niat disini bisa diartikan dengan keinginan anggota 
untuk melakukan pembelian atau dalam istilah lembaga keuangan menggunakan 
produk yang ditawarkan oleh BMT saat ini dan masa yang akan datang.  
2. Pengertian Menggunakan Ulang (Repurchase intention) 
Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa khusunya lembaga 
keuangan dan bank istilah pembelian ulang (repurchase intention) sedikit rancu 
jika didengar, karena produk yang ditawarkan berbentuk jasa bukan dalam bentuk 
barang. Maka penggunaan istilah menggunakan ulang lebih tepat jika 
dibandingkan membeli ulang. Menggunakan ulang atau pembelian ulang 
(repurchase intention) oleh beberapa ahli di definisikan sebagai berikut: 
Pembelian ulang menurut Dharmmesta (2000:114) merupakan pembelian 
yang pernah dilakukan oleh pembeli terhadap suatu produk yang sama, dan akan 
membeli lagi untuk kedua atau ketiga kalinya. Repurchase intention menurut 
Cronin (2000) dalam Astuti (2013:5) pada dasarnya merupakan perilaku 
pelanggan dimana mereka merespon secara positif terhadap pelayanan suatu 
perusahaan dan berniat untuk melakukan kunjungan ulang dan mengkonsumsi 
produk dari perusahaan tersebut. 
Schiffman dan Kanuk (2007) dalam Viandhy (2014:549) menjelaskan 
bahwa niat beli ulang (repurchase intention) adalah rencana konsumen yang 
mendorong kesediannya untuk melakukan pembelian kembali atas produk yang 
telah dibeli. Repurchase intention menurut Peter,dkk (2000) dalam Widjiono dan 
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Japarianto (2015:37) adalah kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu 
kali atau beberapa kali. Repurchase intention menurut Adixio dan Saleh 
(2013:153) yaitu penilaian individu tentang pembelian layanan kembali dan 
keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa depan dengan penyedia layanan dan 
bentuk yang akan diambil.  
3. Pengertian Produk Lain  
Kotler & Keller(2009:4) produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. 
Produk-produk yang ditawarkan bisa berupa barang, jasa, pengalaman, acara-
acara, orang, tempat, properti, organisasi dan gagasan. Berdasarkan daya tahan 
dan wujudnya, produk terbagi menjadi tiga kelompok yaitu: 
1. Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah barang berwujud 
yang digunakan atau dikonsumsi dalam satu atau dalam beberapa kali 
penggunaan seperti barang-barang kebutuhan rumah tangga.  
2. Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud yang tetap 
bertahan walaupun sudah digunakan berkali-kali sepeti lemari es, alat 
memasak, televisi, dll.  
3. Jasa (service) adalah produk-produk yang tidak berwujud, tidak terpisahkan, 
dan mudah habis. Biasanya produk ini memerlukan pengendalian mutu dan 
kredibilitas pemasok.   
Produk lain dapat diartikan juga dengan bauran produk (Kotler dan 
Keller,2009:15). Bauran produk adalah kumpulan seluruh produk dan barang 
yang ditawarkan kepada penjual kepada pembeli baik jasa maupun barang. Jadi 
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pengertian produk lain dalam BMT yaitu kumpulan seluruh produk yang ada 
dalam BMT yang berupa produk peghimpunan dan penyaluran dana, maupun 
produk-produk jasa lainnya.  
Kesimpulan dari pengertian niat ulang menggunakan produk lain di 
lembaga keuangan (BMT) adalah respon positif yang diberikan oleh anggota 
untuk menggunakan produk-produk di BMT, karena mereka menilai pelayanan 
yang diberikan oleh BMT sangat memuaskan. Sehingga anggota ikut terlibat 
dalam aktivitas kedepannya untuk menggunakan jasa-jasa BMT. Oleh karena itu, 
anggota tidak akan hanya menikmati satu produk tetapi produk lain juga. 
Misalnya anggota telah menggunakan produk Tabungan, karena faktor pelayanan 
dan kepercayaan yang baik, anggota tersebut tidak ragu-ragu dalam menggunakan 
produk lain yaitu Deposito.    
Menurut Augusty (2002:25-26) minat beli ulang dapat diidentifikasi 
melalui indikator-indikator sebagai berikut:  
1. Minat transaksional : yaitu kecenderungan seseorang untuk selalu membeli 
ulang produk yang telah dikonsumsinya. 
2. Minat referensial : yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli oleh orang lain, dengan 
referensi pengalaman konsumsinya. 
3. Minat preferensial : yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang selalu memiliki preferensi utama pada produk yang telah dikonsumsi. 
Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya. 
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4. Minat eksploratif : minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk yang dilanggananinya. 
 
2.1.5. KSPPS BMT 
1. Pengertian Koperasi Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah (KSPPS) 
Menurut Peraturan Menteri KUKM Nomor 16/Per/M.KUKM/IX/2015 
tentang pelaksanaan Kegiatan Usaha Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah 
oleh Koperasi pasal 1 ayat 1, yang dimaksud dengan koperasi adalah badan usaha 
yang beranggotan seorang seorang atau badan hukum koperasi dengan 
melandaskan kegiatannya berdasarkan prinsip koperasi sekaligus sebagai gerakan 
ekonomi rakyat yang berdasar atas asas kekeluargaan sebagaimana yang 
dimaksud dalam perundang-undangan perkoperasian. (www.depkop.go.id) 
Sedangkan koperasi syariah menurut Bukhori (2013:12) adalah usaha 
ekonomi yang terorganisir secara mantap, demokratis, otonom partisipatif, dan 
berwatak sosial yang operasionalnya menggunakan prinsip-prinsip yang 
mengusung etika moral dengan memperhatikan halal atau haramnya sebuah usaha 
yang dijalankan sebagimana diajarkan dalam Islam. 
Menurut Menteri Koperasi dan UKM Republik Indonesia Peraturan 
Menteri Koperasi dan UKM No. 16/per/M.KUKM/2015 tentang Pelaksanaan 
Kegiatan Usaha Koperasi Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah oleh Koperasi 
Pasal 1 ayat 2 adalah koperasi yang kegiatan usahanya meliputi simpan pinjam, 
pinjaman dan pembiayaan sesuai prinsip syariah, termasuk mengelola zakat, infaq 
sedekah dan waqaf. (www.depkop.go.id) 
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2. Pengertian Baitul Maal wat Tamwil (BMT) 
Baitul Maal wat Tamwil(BMT) merupakan suatu lembaga yang terdiri dari 
dua istilah, yaitu baitulmaal dan baitul tamwil. Baitulmaal secara singkat menurut 
Sumiyanto (2008:15) lembaga pengumpulan dana masyarakat yang dikumpulkan 
kemudian disalurkan tanpa tujuan keuntungan. Sedangkan baitul tamwil yaitu 
lembaga pengumpulan dana dan penyaluran dana berupa uang untuk tujuan 
komersial atau mencari keuntungan. Dari pengertian fungsi baitulmaal dan baitul 
tamwil dapat disimpulkan bahwa pengertian BMT yaitu lembaga masyarakat yang 
mengumpulkan dana masyarakat yang berupa simpanan maupun ZIS untuk 
disalurkan ke usaha-usaha kecil dengan sistem bagi hasil dan kepada kaum dhuafa 
melalui sistem pinjaman kebajikan dan hibah. 
Menurut Ridwan, asas dan landasan BMT yaitu Pancasila dan UUD 1945 
serta berprinsip syariah Islam, keimanan, kaffah, kekeluargaan (karena BMT 
termasuk bagian dari koperasi), kebersamaan, kemandirian dan profesionalisme. 
(Sholahuddin, 2014:146) 
BMT diatur secara khusus berdasarkan Keputusan Menteri Negara 
Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah No.91/Kep/M.UMKM/IX/2004 tentang 
Petunjuk Pelaksanaan Kegiatan Usaha Koperasi Jasa Keuangan Syariah. Dengan 
hadirnya keputusan tersebut, maka yang menjadi tujuan pengembangan KSPS, 
KJKS, dan UJKS yang merupakan wadah BMT harus diarahkan pada: 
a. Peningkatan program pemberdayaan ekonomi, khususnya di sektor UMKM 
dengan sistem syariah.  
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b. Memberikan dorongan bagi kehidupan ekonomi syariah dan ekonomi 
Indonesia.  
c. Peningkatan peran dan semangat masyarakat dalam kegiatan KJKS.  
Lembaga ini didirikan dengan maksud untuk memfasilitasi masyarakat 
bawah yang belum terjangkau oleh pelayanan Bank Islam atau BPR Islam. Prinsip 
operasinya didasarkan atas prinsip bagi hasil, jual beli, dan titipan (wadiah). 
Beberapa fungsi BMT di masyarakat : (Huda & Heykal, 210:364) 
a. Meningkatkan kualitas sumber daya manusia, anggota, dan pengelola menjadi 
profesional, salaam (selamat, damai, sejahtera) dan amanah. 
b. Pengelola dana sehingga dapat disalurkan ke masyarakat dan bermanfaat bagi 
masyarakat.  
c. Mengembangkan kesempatan kerja.  
d. Memperkuat kualitas lembaga-lembaga ekonomi khusunya ekonomi Islam. 
3. KSPPS BMT 
Berdasarkan Peraturan Menteri KUKM Nomor 16 Tahun 2015 yang 
mengatur perubahan koperasi jasa keuangan syariah (KJKS) menjadi koperasi 
simpan pinjam dan pembiayaan syariah (KSPPS)Pasal 1 ayat 2. KSPPS adalah 
koperasi yang kegiatan usahanya meliputi simpan pinjam, pinjaman dan 
pembiayaan sesuai prinsip syariah, termasuk mengelola zakat, infaq, sedekah dan 
waqaf. (www.depkop.go.id) 
Sedangkan Baitul Maal wat Tamwil(BMT) menurut Sumiyanto (2008:5) 
yaitu lembaga masyarakat yang mengumpulkan dana masyarakat yang berupa 
simpanan maupun ZIS untuk disalurkan ke usaha-usaha kecil dengan sistem bagi 
hasil dan kepada kaum dhuafa melalui sistem pinjaman kebajikan dan hibah. 
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Jadi pengertian KSPPS BMT adalah lembaga masyarakat yang 
mengumpulkan dana masyarakat berupa simpanan maupun zakat, infaq, sedekah 
untuk disalurkan ke usaha-usaha kecil dengan sistem bagi hasil yang disalurkan 
melalui sistem pinjaman dan pembiayaan sesuai prinsip syariah, dimana badan 
hukumnya koperasi Indonesia berdasarkan Peraturan Menteri KUKM Nomor 16 
Tahun 2015.  
4. Prinsip Dasar Operasional KSPPS BMT  
Menurut Sumiyanto (2008:34) prinsip dasar operasional di BMT 
didasarkan pada dua prinsip yaitu prinsip ekonomi Islam dan prinsip operasional 
lembaga keuangan Islam. Pertama, prinsip ekonomi Islam menjelaskan kepada 
kita bahwa ada dua hal yang amat penting kepemilikan dan asal kepemilikan yang 
kita peroleh.  
Segala sesuatu yang ada di bumi ini merupakan titipan Allah, dan Allah 
pemilik mutlak atas segala sesuatunya. Manusia harus memanfaatkan segala 
sumber daya dengan efisien dan seoptimal mungkin untuk memenuhi kebutuhan 
sendiri dan kesejahteraan orang lain mengutip Sumiyanto (2008:34). Islam 
mengakui kepemilikan pribadi pada batas-batas tertentu termasuk kepemilikan 
alat produksi dan faktor produksi, namun kepentingan pribadi tersebut harus 
dibatasi oleh kepentingan masyarakat. 
Islam menjamin kepemilikan masyarakat (publik) yang diwakili oleh 
negara atas industri yang menyangkut hajat hidup orang banyak. Prinsip ini 
didasari oleh sunnah Rasullullah SAW yang menyatakan bahwa ”Masyarakat 
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memiliki hak yang sama atas air, padang rumput dan api” (HR: Mutafaqqun 
Alaih) 
Maksud hadits diatas semua perusahaan industri yang berhubungan dengan 
industri air, bahan makanan, dan bahan tambang harus dikelola oleh negara. Dan 
hasil dari semua itu digunakan untuk kesehajteraan rakyat negara tersebut. 
Sedangkan harta harus didapatkan dengan cara yang baik sesuai dengan Al qur’an 
surat Al Jumuah ayat 10: 




 
Artinya: “Apabila sudah ditunaikan shalat, maka bertebaranlah 
di muka bumi dan carilah karunia Allah dan perbanyaklah mengingat 
Allah agar kamu beruntung”.    
 
Kerjasama yang baik sesama muslim adalah penggerak utama ekonomi 
islam. Seorang muslim harus bekerjasama sesuai tuntunan Allah dan berpengang 
teguh pada ajarannya. Dalam surat An-Nisa telah dijelaskan bahwa perdagangan 
harus dilakukan atas suka sama suka, dana jangan mencari harta dijalan yang 
batil. Sesungguhnya Allah tidak menyukai hal tersebut, dampaknya tidaklah 
selamat dunia akhirat.   
Kedua, prinsip operasional lemabaga keuangan islam didasarkan pada dua 
ajaran Al qur’an dalam Sumiyanto (2008:36) yaitu pertama, prinsip at-ta’awun 
yaitu prinsip saling membantu dan saling bekerja sama  diantara anggota 
masyarakat untuk kebaikan, sebagaimana diajarkan dalam QS. Al Maidah ayat 2. 
Kedua, prinsip menghindari al-iktinaz yaitu menahan uang (dana) dan 
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membiarkannya menganggur dan tidak berputar dalam transaksi yang bermanfaat 
bagi masyarakat. Seperti yang dinyatakan dalam QS. An- Nisa ayat 29.  
 
2.2. Hubungan Antar Variabel 
2.2.1. Hubungan Kualitas Layanan dengan Kepercayaan 
Menurut Mowen dan Minor (2002:244) untuk mengembangkan 
kepercayaan dalam suatu hubungan, para anggota harus menunjukkan kepekaan 
terhadap yang lainnya. Kepekaan yang dimaksudkan disini kepekaan lembaga 
keuangan terhadap anggotanya melalui pelayanan yang maksimal. Jika tingkat 
kepercayaan tinggi, maka proses pertukarannya akan fleksibel. Pertukaran yang 
fleksibel itulah memberikan dampak yang baik bagi lembaga keuangan.  
Teori tersebut diperkuat lagi dengan peneltian yang dilakukan oleh 
Viandhy dan Ratnasari (2014) kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah Bank Syariah Mandiri Kantor cabang Boulevard di 
Surabaya dan penelitian yang dilakukan oleh Nurfarida dan Mustikowati (2014) 
yang menunjukkan hasil yang positif, bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
positif terhadap kepercayaan pada Bank Syariah.  
 
2.2.2. Hubungan Persepsi Nilai dengan Kepercayaan 
Menurut Suprapti (2010:68) dalam Wulandari dan Ekawati (2015) persepsi 
didefinisikan sebagai sebuah proses yang dilalui seseorang individu untuk 
memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan stimuli ke dalam sebuah 
gambaran tentang dunia, yang memiliki arti atau makna yang bersifat koheren. 
Sebelum konsumen menggunakan suatu produk yang akan dibelinya, konsumen 
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cenderung mengandalkan informasi dari orang lain yang terlebih dahulu 
menggunakan produk tersebut.  
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:201) kepercayaan konsumen adalah 
semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang 
dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Pengaruh positif antara 
persepsi nilai yang dirasakan terhadap produk yang memiliki kualitas dan 
manfaat, akan menumbuhkan kepercayaan  konsumen untuk terus menggunakan 
produk tersebut. Hal tersebut didukung dengan penelitian Wulandari dan Ekawati 
(2015), dimana persepsi nilai berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan. 
 
2.2.3. Hubungan Kepercayaan dengan Niat Ulang Menggunakan 
Kepercayaan menurut Gronroos (1994) dalam Alfansi (2010:138) 
merupakan elemen penting dalam pemasaran berbasis hubungan misalnya 
lembaga keuangan. Tingkat keberhasilan pemasaran berbasis hubungan sebagian 
ditentukan oleh tingkat kepercayaan antara konsumen dengan penyedia jasa 
keuangan tersebut. Oleh karenanya, lembaga keuangan harus selalu memperbaiki 
produk jasa keuangan mereka. Moorman, Deshpande dan Zaltman (1993) dalam 
Viandhy dan Ratnasari (2014:547) juga menyebutkan kepercayaan sering 
dianggap sangat penting untuk hubungan jangka panjang dan sangat 
mempengaruhi nasabah dalam menggunakan produk.  
Teori tersebut juga dikuatkan dengan penelitian Viandhy dan Ratnasari 
(2014) yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat 
menggunakan produk lain. Dengan adanya kepercayaan yang terjalin baik antara 
bank dengan nasabah, akan mempengaruhi niat nasabah dalam menggunakan 
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produk bank bahkan memnggunakan produk lain. Hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Wulandari dan Ekawati (2015) juga menunjukkan kepercayaan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli produk. Penelitian lain yang mengatakan 
bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang yaitu penelitian 
Haryono, et.al (2015). Aspek kepercayaan memiliki pengaruh kuat dalam 
mendorong niat pembelian konsumen menurut Terenggana et al, (2013). 
 
2.2.4. Hubungan Kualitas Layanan dengan Niat Ulang Menggunakan 
Minat beli ulang (repurchase intentions) didefinisikan oleh Cronin dan 
Taylor (1992) dalam Viandhy (2014:549)  sebagai perilaku pelanggan, di mana 
pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan 
berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk 
perusahaan tersebut. Ravichandran, Bhargavi, Kumar (2010) dalam Wibowo, 
Ruswanti dan Januarko (2013:59) juga mengungkapkan kualitas pelayanan 
dengan dimensi tangibility, responsiveness, dan emphaty berperan penting dalam 
memprediksi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
Teori diatas diperkuat dari beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa 
service quality berpengaruh positif terhadap niat ulang menggunakan produk lain 
yaitu penelitian Kanzu dan Soesanto (2016), Haryono et.al (2015), Untarini 
(2013), Widjiono dan Japarianto (2015), Wibowo, Ruswanti, dan Januarko 
(2013).   
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2.2.5. Hubungan Persepsi Nilai dengan Niat Ulang Menggunakan 
Menurut Zeithaml (2000) dalam Wulandari dan Ekawati (2015) persepsi 
nilai (perceived value) memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat beli 
produk dan merupakan penentu penting dalam keduanya mempertahankan 
hubungan pelanggan jangka panjang dan mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
Teori tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan 
Ekawati (2015), Kanzu dan Soesanto (2016) menunjukkan persepsi nilai yang 
dirasa pelanggan berpengaruh positif terhadap niat menggunakan ulang produk. 
 
2.3. Hasil Penelitian yang Relevan 
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan judul 
penelitian “Pengaruh Kualitas Layanan dan Persepsi Nilai terhadap Niat Ulang 
Menggunakan Produk Lain melalui Kepercayaan” yang menunjukkan hasil 
variabel yang sama dan saling berpengaruh antarvariabel, antara lain sebagai 
berikut: 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu yang Relevan 
 
No Judul Penelitian, Tahun, Peneliti Variabel 
Penelitian 
Alat Analisis, 
Sampel 
Hasil Penelitian 
1.  Pengaruh Kualitas Pelayanan 
terhadap Niat Ulang dengan 
Menggunakan Produk yang lain 
melalui Kepercayaan Nasabah Bank 
Syariah Mandiri Kantor Cabang 
Boulevard di Surabaya (2014)  
Aditya Okta Viandhy dan Ririn Tri 
Ratnasari  
 
Variabel 
Dependen: 
Niat Ulang 
Menggunakan 
Produk Lain  
Variabel 
Independen: 
Service 
Quality 
Variabel 
Intervening: 
Kepercayaan  
Analisis jalur 
(path 
analysis), 30 
responden 
dengan 
purposive 
sampling. 
Kualitas pelayanan 
berpengaruh terhadap 
kepercayaan nasabah 
Bank Syariah Mandiri 
Kantor cabang 
Boulevard di Surabaya. 
Kualitas pelayanan 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat 
menggunakan produk. 
Kepercayaan 
berpengaruh signifikan 
terhadap niat ulang.  
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2.  Analisis Pengaruh Persepsi Kualitas 
Pelayanan dan Perceived Value 
terhadap Kepuasan Religius untuk 
Meningkatkan Minat Menabung 
Ulang (Studi Pada BNI Syariah 
Semarang) (2016) 
Hibba Al Kanzu & Harry Soesanto 
Variabel 
Dependen:  
Minat 
Menabung 
Ulang 
Variabel 
Independen: 
Persepsi 
Kualitas 
Pelayanan dan 
Perceived 
Value 
Variabel 
Intervening: 
Kepuasan 
Religius 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda, 
dengan 100 
responden, 
probabilitas 
sampel 
dengan 
metode 
simple cluster 
dan random 
sampling 
Persepsi kualitas 
pelayanan berpengaruh 
signifikan terhadap 
religious satisfaction, 
perceived value 
berpengaruh signifikan 
terhadap religious 
satisfaction, persepsi 
kualitas pelayanan 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat 
menabung ulang, 
perceived value 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat 
menabung ulang, dan 
religious 
satisfactionberpengaruh 
signifikan terhadap 
minat menabung ulang.   
3.  Peranan Kualitas Layanan dan 
Kepuasan Nasabah dalam 
Membangun Kepercayaan Nasabah 
Bank Syariah (2014) 
Iva Nurdiana Nurfarida dan Rita 
Indah Mustikowati 
 
Variabel 
Dependen: 
kepercayaan 
nasabah 
Variabel 
Independen:   
Kualitas 
layanan 
Variabel 
mediasi: 
kepuasan 
nasabah  
Path 
Analysis, 150 
nasabah 
dengan tehnik 
accidental 
sampling 
Kualitas layanan 
berpengaruh positif 
terhadap kepercayaan, 
kualitas layanan 
bepengaruh positif 
terhadap kepuasan 
nasabah, kepuasan 
nasabah  berpengaruh 
positif terhadap 
kepercayaan, kualitas 
berpengaruh positif 
terhadap kepercayaan 
secara tidak langsung 
melalui mediasi 
kepuasan nasabah.  
4.  Kualitas Pelayanan, Kepuasan dan 
Kepercayaan Nasabah Pada 
Koperasi Jasa Keuangan Syariah di 
Wonosobo (2014) 
Ahmad Guspul dan Awaludin 
Ahmad   
Variabel 
Dependen: 
Kepercayaan 
Variabel 
Independen: 
Kualitas 
Pelayanan 
Varaibel 
150 
responden 
dengan 
stratified 
sampling 
Kualitas pelayanan 
berpengaruh terhadap 
kepercayaan. Kepuasan 
juga berpengaruh 
positif terhadap 
kepercayaan. 
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Mediasi: 
Kepuasan 
5.  Peran Kepercayaan dalam 
Memediasi Persepsi Nilai terhadap 
Niat Beli Produk Ramah 
Lingkungan (2015) 
Ni Luh Putu Sari Wulandari & Ni 
Wayan Ekawati 
 
Variabel 
Dependen: 
Niat Beli  
Variabel 
Independen: 
Persepsi Nilai 
Variabel 
Mediasi: 
Kepercayaan  
Path analysis 
105 
responden 
dengan 
Nonprobabili
ty Sampling 
yang meliputi 
purposive 
sampling dan 
insidental 
sampling 
Persepsi nilai 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli. Persepsi nilai juga 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
kepercayaan. 
Kepercayaan juga 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli.    
6.  The Effects of service Quality on 
Costumer Satisfaction, Costumer 
Delight, Trust, Repurchase 
Intention, and Word of Muonth 
(2015) 
Sigit Haryono, et.al. 
 
Variabel 
Dependen : 
Costumer 
Satisfaction, 
Costumer 
Delight, Trust, 
Repurchase 
Intention, 
Worth of 
Mounth 
Variabel 
Independen: 
Service 
Quality   
GSCA 
(Generalized 
Structured 
Component 
Analysis), 
100 
responden 
dengan 
Sistematik 
random 
sampling 
Service quality tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap trust, tetapi 
service quality 
berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase 
intention, trust juga 
berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase 
intention.  
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2.4. Kerangka Berpikir 
Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir 
 
  
   
 H1  
 H3 
 H2  
 
 
Sumber: Jurnal Viandhy dan Ratnasari (2014), Kanzu dan Soesanto (2016) 
Nurfarida dan Mustikowati (2014), Guspul dan Ahmad (2014), Wulandari dan 
Ekawati (2015), Haryono, et.al (2015) dan dimodifikasi oleh peneliti. 
 
2.5. Hipotesis 
Hipotesis menurut Suhartanto (2014:286)adalah suatu pernyataan tentang 
suatu parameter populasi yang akan diverifikasi. Hipotesis merupakan dugaan 
sementara tentang suatu parameter. Hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Pengaruh kualitas layanan terhadap kepercayaan 
Penelitian yang menunjukkan bahwa ada pengaruh kualitas layanan terhadap 
kepercayaan yaitu penelitian yang dilakukan oleh Viandhy dan Ratnasari (2014) 
kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan nasabah Bank 
Kualitas 
Layanan 
X1 
 
Kepercayaan  
M 
 
Niat Ulang 
Menggunakan 
Produk Lain 
Y 
 
Persepsi Nilai 
X2 
H5 
H4 
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Syariah Mandiri Kantor cabang Boulevard di Surabaya dan penelitian yang 
dilakukan oleh Nurfarida dan Mustikowati (2014) juga menunjukkan hasil yang 
signifikan, bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
pada Bank Syariah. Guspul dan Ahmad (2014) serta Haryono et.al juga 
sependapat dengan penelitian sebelumnya. Dengan demikian dapat disimpulkan 
hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Kualitas layananberpengaruh terhadap kepercayaan 
2. Pengaruh persepsi nilai terhadap kepercayaan  
Penelitian yang menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh terhadap 
kepercayaan yaitu penelitian Wulandari dan Ekawati (2015), dimana persepsi nilai 
berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan. Maka disimpulkan hipotesis 
sebagai berikut: 
H2 : Persepsi nilai berpengaruh terhadap kepercayaan  
3. Pengaruh kepercayaan terhadap niat ulang menggunakan produk lain 
Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa ada pengaruh kepercayaan 
terhadap niat ulang menggunakan produk lain yaitu penelitian yang dilakukan 
oleh Viandhy dan Ratnasari (2014), bahwa kepercayaan berpengaruh positif 
terhadap niat menggunakan produk lain. Dengan adanya kepercayaan yang 
terjalin baik antara bank dengan nasabah, akan mempengaruhi niat nasabah dalam 
menggunakan produk bank bahkan memnggunakan produk lain.  
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan Ekawati (2015) juga 
menunjukkan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
41 
 
 
 
Penelitian lain yang mengatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
niat beli ulang yaitu penelitian Haryono, et.al (2015).  
H3 : Kepercayaan berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk lain  
4. Pengaruh kualitas layanan berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan 
produk lain 
Ravichandran, Bhargavi, Kumar (2010) dalam Wibowo, Ruswanti dan 
Januarko (2013:59) mengungkapkan kualitas pelayanan dengan dimensi 
tangibility, responsiveness, dan emphaty berperan penting dalam memprediksi 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang.  
Hal tersebut sependapat dari beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa 
kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat ulang menggunakan produk 
lain yaitu penelitian Kanzu dan Soesanto (2016), Haryono et.al (2015), Untarini 
(2013), Widjiono dan Japarianto (2015), Wibowo, Ruswanti, dan Januarko 
(2013).  Dengan demikian disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Kualitas layanan berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk 
lain 
5. Pengaruh persepsi nilai terhadap niat ulang menggunakan produk lain 
Menurut Zeithaml (2000) dalam Wulandari dan Ekawati (2015) persepsi nilai 
(perceived value) memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat beli 
produk dan merupakan penentu penting dalam keduanya mempertahankan 
hubungan pelanggan jangka panjang dan mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
Teori tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan 
Ekawati (2015), Kanzu dan Soesanto (2016) menunjukkan persepsi nilai yang 
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dirasa pelanggan berpengaruh positif terhadap niat menggunakan ulang. Dengan 
demikian disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Persepsi nilai berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk lain  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.Waktu danWilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal 
sampai tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulan Oktober 2016 sampai 
dengan bulan Juli 2017. Penelitian dalam pengumpulan data ini dilakukan di 
KSPPS BMT Tumang pada bulan Juni 2017. 
 
3.2.Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif. Penelitian kuantitatif menurut Noor (2011:38) merupakan metode 
yang digunakan untuk menguji teori-teori tertentu dengan cara meneliti hubungan 
antarvariabel. Variabel tersebut biasanya diukur dengan instrument penelitian 
sehingga data yang berupa angka-angka dapat dianalisis berdasarkan prosedur 
statistik. Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan 
dan persepsi nilai terhadap niat ulang menggunakan produk lain melalui 
kepercayaan anggota di KSPPS BMT Tumang.  
 
3.3.Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
Menurut Sugiyono dalam Ruslan (2004:133) pengertian populasi secara 
keseluruhan adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik suatu kesimpulannnya. Populasi dalam penelitian 
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ini adalah seluruh nasabah yang sudah menjadi anggota pada KSPPS BMT 
Tumang yang berjumlah 22.431 anggota. 
Sampel adalah bagian yang menjadi objek yang sesungguhnya dari 
penelitian tersebut. Jumlah sampel yang diambil berdasarkan Rumus Slovin atau 
yang lebih dikenal dengan Formula Slovin. Formula Slovin ini digunakan ketika 
karakteristik dari populasi tidak diketahui, tetapi besarnya populasi diketahui. 
Formula Slovin dirumuskan sebagai berikut: (Suhartanto, 2014:255)  
𝑛 =
N
1 + Ne²
 
Dimana : n = Jumlah Sampel  
  N = Populasi  
  e  = Margin error 
 
𝑛 =
22.431
1+22.431 (0,10)²
 = 99,55  
 
Jadi jumlah sampel yang akan dteliti sejumlah 99,55 dan dibulatkan 
menjadi 100. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 
Nonprobability Sampling dengan kata lain tidak menggunakan metode acak yang 
memberikan kemungkinan yang sama bagi setiap unsur dalam populasi untuk 
dipilih sehingga dapat diambil kesimpulan atau generalisasi yang berlaku bagi 
keseluruhan. (Soeratno,2008:110). Nonprobability sampling sendiri terdiri 
berbagai macam salah satunya peneliti menggunakan purposive sampling. 
Purposive sampling ini dipilih karena karakteristik sampel yang dipilih adalah 
anggota yang menggunakan produk tertentu yaitu anggota yang menggunakan 
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produk simpanan lebih dari 6 bulan dan hanya menggunakan satu produk 
simpanan.  
 
3.4.Data dan Sumber Data 
Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data 
primer menurut Suharyadi (2008:10) adalah data yang diperoleh langsung dari 
sumbernya atau objek penelitian. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari 
wawancara dan kuesioner. Data primer ini diperoleh langsung dari informasi 
melalui wawancara kepada pihak perusahaan dan hasil-hasil yang diperoleh dari 
pengisian kuesioner oleh responden yang dijadikan sebagai sampel dalam 
penelitian ini.  
Data sekunder adalah data yang sudah diterbitkan atau digunakan oleh 
organisasi yang bukan pengolahnya (Soeratno,2008:71). Data sekunder ini 
diperoleh secara tidak langsung, melalui dokumentasi, jurnal, koran, internet dan 
buku-buku yang berhubungan dengan masalah yang dihadapi.  
 
3.5.Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
3.5.1. Kuesioner 
Angket (kuesioner atau daftar pertanyaan) merupakan cara pengumpulan 
data dengan memberikan daftar pertanyaan kepada responden untuk diisi. 
Responden sebelumnya sudah ditentukan dahulu oleh peneliti berdasarkan tehnik 
sampling. (Soeratno,2008:91). Pengisian kuesioner menggnakan skala 
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likertdimana reponden dapat menilai dengan apa yang dirasakannya. Tujuan 
pembuatan angket (kuesioner) adalah untuk memperoleh informasi yang relevan 
dengan penelitian dengan kesahihan yang cukup tinggi. Biasanya angket 
dilakukan untuk mendapatkan informasi dari responden yang tersebar di daerah 
yang cukup luas. 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel yaitu skala 
likert.Skala likert merupakan jenis skala yang populer digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat dan persepsi responden. Skala ini meminta responden untuk 
merespon sejauh mana mereka setuju atau tidak setuju tentang suatu objek yang 
mereka persepsikan. Skala likert pada umumnya menggunakan lima skala 
diskripsi seperti “sangat setuju”, “setuju”, “netral”, “tidak setuju”, dan “sangat 
tidak setuju”.  
Kelima skala tersebut kemudian diberikan skor tertentu, sangat tidak 
setuju diberi skor 1 dan sangat setuju diberi skor 5. Untuk menghitung 
keseluruhan bobot dari indikator yang digunakan, keseluruhan bobot tersebut 
dijumlahkan(Suhartanto, 2014:189). Intrumen penelitian yang menggunakan skala 
likert ini dapat dibuat dalam bentuk checklist ataupun pilihan ganda (Sugiyono, 
2016:94). 
 
3.5.2. Wawancara 
Metode wawancara ini digunakan peneliti untuk menggali informasi dan 
mengumpulkan data peneltian dengan cara melakukan pertanyaan dan pernyataan 
secara lisan kepada responden. Metode wawancara ini menggunakan jenis 
wawancara terstuktur dimana daftar pertanyaan sudah disusun secara terperinci, 
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sehingga peneliti tinggal bertanya kepada responden, dimana jawaban sudah 
disediakan oleh peneliti. Metode ini cenderung disebut dengan check-list tinggal 
membubuhkan tanda silang atau memberi check-list pada jawabannya langsung. 
(Supardi, 2005:122) 
 
3.6.Variabel Penelitian 
3.6.1. Variabel Bebas (Independen) 
Variabel bebas atau independen menurut Sugiyono (2011:4) adalah 
variabel yang mempengaruhi variabel lain dan sebab dari timbulnya variabel 
terikat (dependen).Nama lain variabel ini antara lain variabel eksogenjika dalam 
SEM, variabel stimulus, prediktor, antecedent. Variabel independen dalam 
penelitian ini adalah kualitas layanan(X1) dan persepsi nilai(X2). 
 
3.6.2. Variabel Terikat (Dependen) 
Sugiyono(2011:4)variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi 
oleh variabel bebas dan menjadi akibat dari variabel bebas. Variabel ini sering 
disebut juga dengan variabel output, kriteria, konsekuen. Di dalam SEM variabel 
ini disebut dengan variabel indogen. Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah niat ulang menggunakan produk yang lain (Y).  
 
3.6.3. Variabel Intervening 
Tuckman (1988) dalam Sugiyono (2011:5) mendefinisikanvariabel 
intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara 
variabel bebas (independen) dengan variabel terikat (dependen), tetapi variabel ini 
tidak dapat diukur dan diamati. Variabel ini terletak diantara variabel bebas dan 
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variabel terikat, sehingga variabel bebas tidak langsung mempengaruhi variabel 
terikat. Variabel intervening dalam penelitian ini adalah kepercayaan (M).  
 
3.7.Definisi OperasionalVariabel dan Pengukurannya 
Sekaran (2006) dalam Noor (2011:97) mendefinisikan definisi operasional 
sebagai bagian yang mendefinisikan sebuah variabel agar dapat diukur, dengan 
cara melihat pada indikator dari suatu variabel.  
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Indikator NoKuisioner 
Kualitas 
Layanan (X1) 
Parasuraman dalam 
Lizar Alfansi (2010:70) 
mendefinisikan service 
quality sebagai fungsi 
ekspektasi konsumen 
terhadap proses dan 
situasi jasa dan kualitas 
output yang mereka 
terima. 
Dimensi dari service quality 
terbagi menjadi 5 dimensi yang 
sering dikemukakan oleh 
Parasuraman (Sangadi & Shopiah, 
2013:100). Masing-masing 
dimensi tersebut akan dijabarkan 
lagi menjadi beberapa pernyataan.   
a. Reliability  
1. Pelayanan yang cepat dan 
dipercaya.   
2. Tanpa melakukan 
kesalahan        
b. Responsiveness  
1. Kecepatan layanan 
karyawan terhadap 
keluhan anggota  
2. Peduli dengan keluhan 
anggota   
c. Assurance  
1. Tidak menimbulkan 
keraguan dalam 
bertransaksi  
2. Karyawan memiliki 
kemampuan, pengetahuan, 
dan kesopanan. 
d. Empathy  
1. Pemberian perhatian 
personal  
2. Kemudahan untuk 
melakukan komunikasi 
atau hubungan 
Indikator 
Reliability: 1,2 
Indikator 
Responsiveness: 
3, 4, 
Indikator 
Assurance: 5,6 
Indikator 
Empathy : 7, 8 
Indikator 
Tangible: 9, 10 
Tabel berlanjut 
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e. Tangible  
1. Lokasi pelayanan mudah 
dijangkau  
2. Ruangan yang bersih dan 
nyaman dan penampilan 
karyawan 
Persepsi Nilai 
(X2) 
Kotler & Keller 
(2009:136)persepsi 
nilai (perceived value) 
adalah selisih antara 
penilaian pelanggan 
prospektif atas semua 
manfaat dan biaya dari 
suatu penawaran 
terhadap alternatifnya.  
 
Enam indikator yang dapat 
mempengaruhi percieved value 
menurut Kotler dan Keller (2008) 
yang dimodifikasi oleh Kanzu dan 
Soesanto (2016), antara lain: 
1. Quality Value 
2. Value of Money 
3. Emotional Value  
4. Social Value  
5. Islamic Physical Attributes  
6. Islamic Nonphysical 
Attributes   
11,12,13,14,15,16 
Kepercayaan 
(M) 
Dabholkar dalam 
Hafidz (2014:38) 
menyatakan bahwa 
kepercayaan konsumen 
tergantung dari 
pengalaman konsumen 
dalam mengkonsumsi 
barang atau jasa dan 
menerima informasi 
yang baik dari penyedia 
jasa. 
Menurut Morgan (1994) dalam 
Viandhy (2013:549) terdapat 5 
indikator kepercayaan: 
1. Pemberian pelayanan yang 
konsisten 
2. Penawaran produk-produk 
yang berkualitas  
3. Terbuka dalam penyampaian 
informasi tentang produk-
produk  
4. Ketepatan waktu dalam 
pelayanan produk  
5. Pemberian respon dan kesan 
yang baik  
17, 18, 19, 20, 21 
Niat Ulang 
Menggunakan 
Produk Lain 
(Y) 
Repurchase intention 
menurut Cronin (2000)  
dalam Astuti (2013:5) 
pada dasarnya 
merupakan perilaku 
pelanggan dimana 
mereka merespon 
secara positif terhadap 
pelayanan suatu 
perusahaan dan berniat 
untuk melakukan 
kunjungan ulang dan 
mengkonsumsi produk 
dari perusahaan 
tersebut.  
Menurut Ferdinand (2002:25-26) 
niat beli ulang (repurchase 
intention)  dapat diidentifikasi 
melalui indikator-indikator 
sebagai berikut:  
1. Niat transaksional 
2. Niat referensial 
3. Niat preferensial 
4. Niat eksploratif. 
 
22, 23, 24 
 
Lanjutan tabel 3.1 
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Indikator variabel diatas diukur dengan skala likert. Skala likert menurut 
Sugiyono (2016:93) digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 
mereka tentang pertanyaan yang telah diberikan dalam bentuk kuisioner.  Skala 
penilaian untuk setiap indikator adalah sebagai berikut:  
a. Sangat setuju   (SS) 
b. Setuju    (S) 
c. Netral    (N) 
d. Tidak setuju   (TS) 
e. Sangat tidak setuju (STS) 
 
3.8.Instrumen Penelitian 
3.8.1. Uji Validitas 
Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur 
apa yang ingin diukur. Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuisioner. Uji ini dapat membandingkan rhitung dengan rtabel dengan signifikansi 5% 
atau (0,05). Nilai korelasi yang kurang dari rtabel menunjukkan pertanyaan yang 
tidak mengukur (tidak valid) atau rhitung > rtabel maka valid.  
 
3.8.2. Uji Reliabilitas 
Suatu kuisioner disebut reliabel jika jawaban-jawaban seseorang konsisten. 
Dalam uji reliabilitas ini peneliti menggunakan konsep reliabilitas konsistensi 
internal dengan menghitung koefisien alpha dengan memperlihatkan nilai 
Cronbach Alphanya. Menurut Astuti (2014: 32)jika nilai Cronbach Alphalebih 
dari 0,7 maka kuisioner yang disusun cukup reliabel atau nilai Cronbach 
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Alpha>0,7 maka reliabel. Tetapi jika nilai Cronbach Alpha> 0.60 masih dapat 
ditolerir. (Ghozali, 2013: 46). 
 
3.9.Tehnik Analisis Data 
3.9.1. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
Menurut Latan(2013:56), uji normalitas ini bertujuan untuk menguji apakah 
residual data dari model regresi mempunyai distribusi normal atau tidak. Model 
regresi yang baik ditunjukkan dengan residual datanya yang normal. Uji 
normalitas dapat dilihat melalui grafik normal P-Plot dan uji statistik One-Sample 
Kolmogorov-Smirnov test. Pada grafik normal P-Plot, apabila titik-titik telah 
mengikuti garis lurus, maka dapat dikatakan residual telah mengikuti distribusi 
normal. Selanjutnya pada uji statistik One-Sample Kolmogorov-Smirnov test, jika 
didapat nilai signifikansi >0,05, dapat disimpulkan data sudah terdistribusi normal 
secara multivariate.   
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Biasanya dilakukan 
dengan menggunakan VIF, tollerance dan Condition Index (CI)  yang ditampilkan 
dalam tabel coefficients.  
Hair et al (2010) dalam Latan (2013:63) nilai yang direkomendasikan untuk 
menunjukkan tidak adanya multikolinearitas adalah nilai pada Tolerance harus 
lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10.  
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3. Uji Heteroskedastisitas  
Mengutip Astuti (2014:66) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lainnya berbeda atau tetap. Jika variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, disebut homokedastisitas dan jika beda 
disebut heteroskedastisitas. Dengan melakukan uji statistik glejser yaitu dengan 
mengubah nilai residual menjadi absolute residual dan meregresinya dengan 
variabel independen dalam model. Jika diperoleh nilai residual lebih tinggi dari 
nilai signifikansi, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas 
atau nilai sig > 0,05. (Latan dan Temalagi, 2013:66)  
4. Uji Autokorelasi  
Uji autokorelasi ini digunakan untuk menguji apakah ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada data observasi satu pengamatan ke pengamatan lain. 
Model regresi yang baik adalah tidak adanya korelasi. Untuk mengetahuinya kita 
bisa melakukan uji Durbin-Watson dengan membandingkan DW satatistik dengan 
DW tabel. DW statistik hasilnya harus lebih besar dari DW tabel atau 
DWstatistik>DWtabel. (Latan,2013:73) 
 
3.9.2. Analisis Regresi 
 Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua 
variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen 
dengan varaibel independen (Ghozali, 2016: 94). Regresi linear berganda adalah 
regresi dimana variabel terikatnya (Y) dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu 
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variabel bebas (X1,X2,X3...Xn) namun masih menunjukkan diagram hubungan 
yang linear. 
 Tujuan dalam analisis ini adalah yang pertama untuk mengetahui besarnya  
pengaruh Kualitas Layanan (X1) dan Persepsi Nilai (X2) terhadap Kepercayaan 
(Z) dengan menggunakan persamaan regresi yang pertama sebagai berikut: 
Z = α + β1 X1 +β1X2+ ε ...............................................................................(i) 
Dimana:  
X1  = Kualitas Layanan 
X2 = Persepsi Nilai 
Z  = Kepercayaan  
α  = Konstanta  
β1, β2 = Koefisien Regresi  
ε = Tingkat kesalahan pengganggu 
 Persamaan regresi kedua yaitu untuk menguji adanya pengaruh Kualitas 
Layanan (X1) dan Persepsi Nilai (X2) terhadap Niat Ulang Menggunakan Produk 
Lain (Y) yaitu: 
Y = α + β1X1 +β1X2+ β2Z+ ε ........................................................................(ii) 
Dimana:  
X1  = Kualitas Layanan 
X2 = Persepsi Nilai 
Z  = Kepercayaan  
Y = Niat Ulang Menggunakan  
α  = Konstanta  
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β1, β2 = Koefisien Regresi  
ε = Tingkat kesalahan pengganggu 
 
3.9.3. Uji Hipotesis 
1. Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Kelemahan mendasar 
pengunaan R2 adalah bias terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan 
ke dalam model. Setiap tambahan satu variabel independen maka R2 pasti 
meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel dependen.  
Oleh karena itu, banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai 
Adjusted R-Squares pada saat mengevaluasi mana model regresi yang terbaik. 
Menurut Gujarati dan Poter (2010) dalam Latan (2013:81) jika dalam uji tersebut 
terdapat nilai Adjusted R-Squares negatif, nilai tersebut dianggap nol.  
2. Uji Simultan (Uji F)  
 Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat. Bila nilai F lebih besar 
daripada 4 maka H0dapat ditolak pada derajat kepercayaan 5% . dengan kata lain 
menyatakan bahwa variabel independen secara serentak dan signifikan 
mempengaruhi variabel dependen. (Ghozali, 2011:98) 
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3. Uji Signifikansi t (Uji t) 
Uji ini pada dasarnya bertujuan mengetahui secara individual pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Cara untuk menguji signifikansi uji t 
adalah dengan membandingkan t statistik dengan t tabel, jika tstatistik> ttabel, maka 
semua variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Atau dapat melihat 
hasil pada uji t yaitu P>0,05. (Latan, 2013:81) 
4. Uji Efek Mediasi dengan Analisis Jalur  
Baron dan Keny (1986) dalam Latan (2013:109) efek mediasi menunjukkan 
hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat melalui variabel 
penghubung. Artinya, pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat bisa 
secara langsung atau bisa melalui variabel mediasi. Uji efek mediasi ini bertujuan 
untuk mengetahui efek langsung (dirrect effect) dan efek tidak langsung (indirrect 
effect). Untuk melihat pengaruhnya bisa menggunakan rumus z-statistic yang 
dikembangkanSobel (1982) dalam Latan (2013:114) dengan menggunakan dua 
persamaan.  
Standar eror koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standar eror 
pengaruh tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus di bawah ini: 
𝑍 =
a x b
√𝑏²𝑆𝑎² + 𝑎²𝑆𝑏² + 𝑆𝑎²𝑆𝑏²𝑏2
 
Nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel yaitu >= 1,96. Jika nilai t hitung 
lebih besar dari nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi 
(Ghozali, 2011).Uji efek mediasi dengan program SPSS dapat menggunakan 
metoda analisis Path Analysis. Path Analysis atau analisis jalurmenurut Sugiyono 
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(2011:297) merupakan perluasan dari analisis regresi linear untuk menguji model 
yang kompleks dengan menggunakan beberapa persamaan regresi.  
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.Deskripsi Responden 
 Untuk memperoleh data penelitian, dibagikan sebanyak 120 kuesioner 
kepada anggota simpanan KSPPS BMT Tumang, dan yang digunakan untuk olah 
data sebanyak 100, dimana 20 kuisioner tidak dapat diolah karena data hasil 
jawaban kuisioner kurang baik. Dari kuesioner yang dibagikan dapat diperoleh 
data-data tentang deskripsi responden yang meliputi: jenis kelamin, umur 
responden, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan lama menjadi anggota BMT 
Tumang. Data kuisioner tersebut diolah menggunakan Program SPSS 20.0. Secara 
rinci karakteristik sampel penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Jenis kelamin responden 
Tabel 4.1. 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
L 24 24,0 24,0 24,0 
P 76 76,0 76,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa anggota simpanan yang 
mempunyainiat untuk menggunakan produk lainterbanyak adalah perempuan 
sebanyak 76 orang atau (76%), sedangkan laki-laki sebanyak 24orang atau (24%). 
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2. Usia Responden 
Tabel 4.2. 
Deskripsi Responden Bedasarkan Usia 
Usia (th) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
 11 – 20 3 3,0 3,0 3,0 
>50 19 19,0 19,0 22,0 
21-30 16 16,0 16,0 38,0 
31-40 38 38,0 38,0 76,0 
41-50 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data  Primer yang Diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang usia 11-
20 tahun sebanyak 3 orang (3%), 21-30 tahun sebanyak 16 orang (16%), 31-40 
tahun sebanyak 38 orang (38%), 41-50 tahun sebanyak 24 orang (24%) dan ≥ 50 
tahun 19 orang  (19%). 
3. Pendidikan Terakhir Responden 
Tabel 4.3. 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Diploma 6 6,0 6,0 6,0 
S1 13 13,0 13,0 19,0 
SD 13 13,0 13,0 32,0 
SMA 49 49,0 49,0 81,0 
SMP 19 19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang memiliki 
keinginan atau niat untuk menggunakan produk lain di KSPPS BMT 
Tumangdengan pendidikan terakhir SD sebanyak 13 orang (13%), SMP sebanyak 
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19 orang (19%), SMA sebanyak 49 orang (49%), Diploma sebanyak 6 orang 
(6%), dan pendidikan S1, S2  sebanyak 13 orang (13%) 
4. Pekerjaan Responden 
Tabel 4.4. 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Karyawan Swasta 17 17,0 17,0 17,0 
Lain-Lain 49 49,0 49,0 66,0 
Pelajar/ Mahasiswa 9 9,0 9,0 75,0 
PNS 5 5,0 5,0 80,0 
Wiraswasta 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar pekerjaan 
responden yang memiliki niat untuk menggunakan produk lain yaitu karyawan 
swasta sebanyak 17 orang (17%), lain-lain seperti pedagang, tukang becak, tukang 
parkir sebanyak 49 orang (49%), pelajar/ mahasiswa sebanyak 9 orang (9%), PNS 
sebanyak 5 orang (5%) dan wiraswasta sebanyak 20 orang (20%). 
5. Lama menjadi anggota BMT Tumang 
Tabel 4.5. 
Deskripsi Responden Berdasarkan Lama Menjadi Anggota 
 
Lama menjadi anggota 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
>2 th 18 18,0 18,0 18,0 
1-2 th 43 43,0 43,0 61,0 
6 bulan-1 th 39 39,0 39,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber : Data Primer yang Diolah,2017 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang lama 
menjadi anggota di KSPPS BMT Tumang antara 6 bulan-1 tahun sebanyak 39 
orang (39%), antara 1-2 tahun sebanyak 43 orang (43%), dan lebih dari 2 tahun 
sebanyak 18 orang (18%).  
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Pengujian dan hasil analisis data penelitian ini meliputi uji instrument, uji 
asumsi klasik, uji hipotesis terdiri dari: uji regresi dan uji mediasi (sobel test). 
Hasil analisis data dapat dilihat pada tabel-tabel berikut ini: 
 
4.2.1. Uji Instrument 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur 
apa yang ingin diukur. Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuisioner. Uji ini dapat membandingkan rhitung dengan rtabel dengan signifikansi 5% 
atau (0,05). Berikut adalah hasil validitas per variabel: 
Tabel 4.6. 
Hasil Validitas Variabel Kualitas Pelayanan 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan 
KL_1 0,588 0,361 Valid 
KL_2 0,602 0,361 Valid 
KL_3 0,731 0,361 Valid 
KL_4 0,609 0,361 Valid 
KL_5 0,438 0,361 Valid 
KL_6 0,674 0,361 Valid 
KL_7 0,748 0,361 Valid 
KL_8 0,635 0,361 Valid 
KL_9 0,503 0,361 Valid 
KL_10 0,417 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
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Tabel 4.7. 
Hasil Validitas Variabel Persepsi Nilai 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan 
PN_1 0,648 0,361 Valid 
PN_2 0,544 0,361 Valid 
PN_3 0,869 0,361 Valid 
PN_4 0,641 0,361 Valid 
PN_5 0,410 0,361 Valid 
PN_6 0,733 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Tabel 4.8. 
Hasil Validitas Variabel Kepercayaan 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan 
KP_1 0,655 0,361 Valid 
KP_2 0,649 0,361 Valid 
KP_3 0,768 0,361 Valid 
KP_4 0,850 0,361 Valid 
KP_5 0,834 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Tabel 4.9. 
Hasil Validitas Variabel Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan 
RI_1 0,924 0,361 Valid 
RI_2 0,859 0,361 Valid 
RI_3 0,892 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari keempat tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai 
pernyataan dalam variabel kualitas layanan, persepsi nilai, kepercayaan dan niat 
ulang menggunakan produk lain mempunyai R hitung lebih besar dari R tabel, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator atau pernyataan kuesioner adalah 
valid sebagai alat ukur variabel. 
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2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk menguji apakah indikator atau kuesioner 
yang digunakan dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. Uji 
reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (α). 
Dimana suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0.60 (Ghozali, 2013: 46). 
Tabel 4.10. 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel   Cronbach Alpha 
(α) 
Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Kualitas Layanan 0,791 0,60 Reliabel 
Persepsi Nilai 0,717 0,60 Reliabel 
Kepercayaan 0,802 0,60 Reliabel 
Niat Ulang Menggunakan 
Produk Lain 
0,868 0,60 Reliabel 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai indikator 
atau kuesioner dalam variabelkualitas layanan, persepsi nilai, kepercayaan dan 
niat ulang menggunakan produk lain mempunyai nilai Croncbach Alpha lebih 
besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator atau kuesioner handal 
atau dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
 
4.2.2.  Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas, uji 
heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. Berikut hasilnya akan dijelaskan satu per 
satu: 
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1. Uji Normalitas 
 Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
independen dan dependen keduanya memiliki distribusi normal atau tidak. Hasil 
uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.11. 
Hasil Pengujian Normalitas 
Unstandardized Residual p value Keterangan 
Persamaan 1 0,652 Data terdistribusi normal 
Persamaan 2 0,526 Data terdistribusi normal 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Hasil perhitungan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansi masing-masing persamaan. Persamaan 1 sebesar 0,652 dan persamaan 
2 sebesar 0,526 yang berarti p value > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau 
dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinieritas  
 Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang 
digunakan terdapat korelasi antara variabel bebas (independen). Untuk melihat 
ada tidaknya multikolonieritas dilihat pada nilai tolerance serta nilai Variance 
Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance ≤ 0.10  dan  nilai VIF ≥10 maka dapat 
dikatakan terjadi multikolonieritas. Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
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Tabel 4.12. 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Kesimpulan 
Kualitas Layanan 0,503 1,989 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Persepsi Nilai 0,577 1,733 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Kepercayaan 0.463 2,158 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017. 
 Berdasarkan tabel 4.12. diatas diketahui bahwa hasil perhitungan nilai 
Tolerance pada masing-masing variabel lebih besar dari 0.10, sedangkan nilai 
Varians Inflation Factor(VIF) lebih kecil dari 10. Dari hasil uji yang dilakukan, 
maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada penelitian ini terbebas dari gejala 
multikoloieritas antar variabel. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi terjadinya 
heteroskedastisitas, namun penelititan ini menggunakan Uji Glejser. Dengan 
melakukan uji statistik glejser yaitu dengan mengubah nilai residual menjadi 
absolute residual dan meregresinya dengan variabel independen dalam model. 
Jika diperoleh nilai residual lebih tinggi dari nilai signifikansi, maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas atau nilai sig > 0,05. (Latan 
dan Temalagi, 2013:66). Hasil dari uji glejser dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 4.13. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,985 4,802  ,622 ,598 
KL ,054 ,074 ,488 ,736 ,538 
PN -,207 ,250 -,548 -,826 ,496 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Tabel 4.14. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,222 1,162  1,912 ,059 
KL -,018 ,038 -,066 -,461 ,646 
PN -,003 ,059 -,007 -,056 ,956 
KP -,015 ,062 -,035 -,238 ,813 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Dari hasil nilai sig pada Uji Glejser diatas persamaan 1 dan persamaan 2 
terlihat bahwa nilai sig dari masing-masing variabel bebas lebih dari 0,05. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 
4. Uji Autokorelasi  
 Uji autokorelasi ini digunakan untuk menguji apakah ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada data observasi satu pengamatan ke pengamatan lain.. 
Jika terdapat korelasi maka ada problem autokorelasi. Menurut Latan (2013:73) 
model regresi yang baik adalah tidak adanya korelasi. Untuk mengetahuinya kita 
bisa melakukan uji Durbin-Watson dengan membandingkan DW satatistik dengan 
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DW tabel. DW statistik hasilnya harus lebih besar dari DW tabel atau 
DWstatistik>DWtabel. Uji Durbin Watson dapat digunakan untuk mendeteksi 
terjadinya autokorelasi, dapat dilihat ditabel berikut: 
Tabel 4.15. 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model  Koefisien 
DW 
DU DL 4-DU 4-DL Keputusan 
Persamaan 
1 
1,933 1,7152 1,6337 2,2848 2,366 Tidak ada 
autokorelasi 
positif atau 
negatif 
Persamaan 
2 
2,241 1,7364 1,631 2,2636 2,369 Tidak ada 
autokorelasi 
positif atau 
negatif 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Dilihat dari tabel di atas pada persamaan pertama nilai DW sebesar 1,933 
akan dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikan 
sebesar 5%, jumlah sampel 100 (n) dan jumlah variabel independen 2 (k=2), maka 
didapat nilai dL = 1,6337,dan  dU = 1,7152 (pada Tabel Durbin Watson). Karena  
posisi nilai DW terletak pada kolom dU<d<4-dU atau 1,7152<1,933<2,2848 
maka tidak ada autokorelasi positif atau negatif sehingga dapat disimpulkan 
bahwa dalam persamaan regresi pertama tidak terjadi autokorelasi.  
Persamaan kedua dengan menggunakan nilai signifikan sebesar 5%, 
jumlah sampel 100 (n) dan jumlah variabel independen 3(k=3), maka didapat nilai 
dL=1,631, dan dU= 1,7364(pada Tabel Durbin Watson). Dari tabel keputusan 
posisi nilai DW terletak pada kolom dU<d<4-dU atau 1,7364<2,241<2,2636 
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menunjukkan bahwa tidak ada autokorelasi positif atau negatif, sehingga dapat 
disimpulkan pada persamaan regresi kedua juga tidak terjadi autokorelasi. 
 
4.2.3. Uji Analisis Regresi 
1. Analisis Data Persamaan Pertama  
 Untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan dalam penelitian dan 
untuk membuktikan adanya pengaruh kualitas layanan dan persepsi nilai terhadap 
kepercayaan secara individual maupun simultan maka uji hipotesis dalam 
penelitian ini menggunakan uji regresi linear berganda. Berikut adalah hasil uji 
regresi berganda. 
Tabel 4.16. 
Hasil Regresi 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,447 1,389  -,322 ,748 
lag_KL ,283 ,054 ,444 5,240 ,000 
lag_PN ,381 ,086 ,375 4,426 ,000 
Sumber: Data Primer yang Diolah,2017. 
 Dari tabel tersebut didapat persamaan regresi berganda sebagai berikut: 
Z = α + β1 X1 +β1X2+ ε 
Kepercayaan  = -0,447 + 0,283 kualitas layanan + 0,381 persepsi nilai + ε 
Dengan interpretasi: 
a. Konstanta yang bernilai negatif sebesar 0,447, menyatakan bahwa jika 
variabel independen yakni kualitas layanan dan persepsi nilai dianggap 
konstan, maka rata-rata kepercayaan sebesar 0,447. 
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b. Koefisien regresi kualitas layanan bernilai positif sebesar 0,283, 
menunjukkan jika kualitas layanan ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan 
kepercayaan sebesar 0,283 dengan asumsi variabel lain tetap. 
c. Koefisien regresi persepsi nilai bernilai positif sebesar 0,381, menunjukkan 
jika persepsi nilai ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan kepercayaan 
sebesar 0,381 dengan asumsi variabel lain tetap. 
2.  Analisis Data Persamaan Kedua 
 Kemudian untuk menguji hipotesis selanjutnya yang diajukan dalam 
penelitian yakni untuk membuktikan adanya pengaruh kualitas layanan, persepsi 
nilai, kepercayaan terhadap niat ulang menggunakan produk lainakan diuji 
menggunakan uji regresi kembali.Berikut adalah hasil uji regresi kualitas layanan, 
persepsi nilai, kepercayaan terhadap niat ulang menggunakan produk lain: 
Tabel 4.17. 
Hasil Regresi 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,247 2,017  1,610 ,111 
KL ,073 ,067 ,140 1,097 ,276 
PN -,075 ,102 -,088 -,740 ,461 
KP ,330 ,107 ,411 3,090 ,003 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Dari tabel tersebut didapat persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = α + β1X1 +β1X2- β2Z+ ε 
Niat Ulang Menggunakan Produk Lain  = 3,247 + 0,073 kualitas layanan - 0,075 
persepsi nilai + 0,330 kepercayaan + ε 
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Dengan interpretasi: 
a. Konstanta yang bernilai positif sebesar 3,247, menyatakan bahwa jika 
variabel independen yakni kualitas layanan, persepsi nilai dan kepercayaan 
dianggap konstan, maka rata-rata niat ulang menggunakan produk lain 
sebesar 3,247. 
b. Koefisien regresi kualitas layanan bernilai positif sebesar 0,073, 
menunjukkan jika kualitas layanan ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan 
niat ulang menggunakan produk lain sebesar 0,073 dengan asumsi variabel 
lain tetap. 
c. Koefisien regresi persepsi nilai bernilai negatif sebesar -0,075 menunjukkan 
jika persepsi nilai ditingkatkan 1 satuan akan menurunkan niat ulang 
menggunakan produk lain sebesar 0,075 dengan asumsi variabel lain tetap. 
d. Koefisien regresi kepercayaan bernilai positif sebesar 0,330, menunjukkan 
jika kepercayaan ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan niat ulang 
menggunakan produk lain sebesar 0,330 dengan asumsi variabel lain tetap. 
 
4.2.4. Uji Hipotesis Persamaan Pertama 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.18. 
Hasil Uji R2 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square Change F Change 
1 ,723a ,523 ,513 1,37388 ,523 52,668 
Sumber: Data Primer yang Diolah,2017 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya Adjusted R2 adalah 0,513. 
Hal ini berarti pengaruh kulaitas layanan dan persepsi nilai terhadap kepercayaan 
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sebesar 51,3%, sedangkan sisanya 48,7% (100% - 51,3% = 48,7%) dipengaruhi 
oleh variabel-variabel lain diluar model. 
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
 Menunjukkan apakah semua variabel independen dan dependen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. 
Tabel 4.19. 
Hasil Uji Statistik F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 198,827 2 99,413 52,668 ,000b 
Residual 181,205 96 1,888   
Total 380,032 98    
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
 Dari uji ANOVA (Analysis of Varians) atau uji F menunjukkan bahwa 
nilai Fhitung 52,668 dengan tingkat signifikansinya 0,000 < 0,05 hal ini berarti 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan bahwa model regresi 
dapat digunakan untuk memprediksi kepercayaan atau dapat dikatakan bahwa 
kualitas layanan dan persepsi nilai berpengaruh terhadap kepercayaan. 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 
 Menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara 
individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. 
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Tabel 4.20. 
Hasil Uji t 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,447 1,389  -,322 ,748 
lag_KL ,283 ,054 ,444 5,240 ,000 
lag_PN ,381 ,086 ,375 4,426 ,000 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa kualitas layanan mempunyai 
nilai thitung sebesar 5,240 dan persepsi nilai mempunyai thitung sebesar 4,426 dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabelkualitas layanan dan persepsi nilai 
berpengaruh terhadap kepercayaan.  
 
4.2.5. Uji Hipotesis Persamaan Kedua 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.21. 
 Hasil Uji R2  
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,464a ,215 ,190 1,499 2,241 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya Adjusted R2 adalah 0,190 
Hal ini berarti pengaruh kualitas layanan, persepsi nilai, kepercayaan terhadap niat 
ulang menggunakan produk lain sebesar 19,0%, sedangkan sisanya 80,0% (100%-
19,0% = 80,0%) dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar model. 
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2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Tabel 4.22. 
Hasil Uji Statistik F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 59,097 3 19,699 8,766 ,000b 
Residual 215,743 96 2,247   
Total 274,840 99    
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari uji ANOVA (Analysis of Varians) atau uji F menunjukkan bahwa 
Fhitung sebesar 8,766 dengan tingkat siginifikansi sebesar 0,000 < 0,05 hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan bahwa kualitas layanan, 
persepsi nilai, kepercayaan berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk 
lain dan model regresi dapat digunakan untuk memprediksi niat ulang 
menggunakan produk lain. 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 
Tabel 4.23. 
Hasil Uji t 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,247 2,017  1,610 ,111 
KL ,073 ,067 ,140 1,097 ,276 
PN -,075 ,102 -,088 -,740 ,461 
KP ,330 ,107 ,411 3,090 ,003 
Sumber: Data Primer yang Diolah,2017 
 
 Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa kualitas layanan mempunyai 
nilai thitung sebesar 1,097 dengan tingkat signifikansi 0,276> 0,05 hal ini berarti Ho 
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diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabelkualitas 
layanan tidak berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk lain. 
 Dapat diketahui juga persepsi nilai mempunyai nilai thitungsebesar -0,740 
dengan tingkat signifikansi 0,461>0,050 hal ini berarti Ho diterima dan Ha 
ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi nilai tidak 
berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan produk lain.  
 Selanjutnya kepercayaan mempunyai nilai thitungsebesar 3,090 dengan 
tingkat signifikansi 0,003<0,050 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh terhadap 
niat ulang menggunkan produk lain.  
 
4.2.6.  Pengaruh Mediasi (Z-Statistic) 
Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan dan persepsi nilai terhadap 
niat ulang menggunakan produk lain melalui kepercayaan sebagai variabel 
mediasi menggunakan rumus z-statistic yang dikembangkan Sobel (1982) dalam 
Latan (2013:114).  
1. Analisis Jalur Pertama 
Gambar 4.1. 
Analisis Jalur Pertama 
 
  
  
 
 
 
Kualitas 
Layanan (X1) 
 
Kepercayaan 
(Z) 
Niat Ulang 
Menggunakan 
Produk Lain (Y) 
0,444 0,411 
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Uji z-statistic: 
𝑍 =
a x b
√𝑏²𝑆𝑎² + 𝑎²𝑆𝑏² + 𝑆𝑎²𝑆𝑏²𝑏2
 
=
0,444 x 0,411
√(0,411)2(0,054)2 + (0,444)2(0,107)2 + (0,054)2(0,107)2
 
=
0,182484
√0,000492574 + 0,00225701 +  3,33853
 
=
0,182484
√0,002782969
 
= 0,182484 / 0,052753853 
= 3,45915967 (3,45) 
Karena nilai z-statistic lebih besar dari t tabel 1,96 dengan tingkat 
signifikansi 0,05 atau 3,45>1,96 maka dapat disimpulkan bahwa indirect effect 
signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi kepercayaan dalam hubungan antara 
kualitas layanan dan niat ulang menggunakan produk lain. Hal ini berarti 
membuktikan bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan antara kualitas 
layanan dengan niat ulang menggunakan produk lain.  
2. Analisis Jalur Kedua  
Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan dan persepsi nilai terhadap 
niat ulang menggunakan produk lain melalui kepercayaan sebagai variabel 
mediasi. 
Gambar 4.2. 
Analisis Jalur Kedua 
  
         
Kepercayaan 
(Z) 
Persepsi Nilai 
(X2) 
Niat 
Menggunakan 
Produk Lain (Y) 
0,659 0,454 
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Uji z-statistic: 
𝑍 =
a x b
√𝑏²𝑆𝑎² + 𝑎²𝑆𝑏² + 𝑆𝑎²𝑆𝑏²𝑏2
 
=
0,375 x 0,411
√(0,411)2(0,086)2 + (0,375)2(0,107)2 + (0,086)2(0,107)2
 
=
0,154125
√0,00124934 + 0,001610016 +  8,46768
 
=
0,154125
√0,002944032
 
= 0,154125 / 0,054258936 
= 2,840545929 
 Karena nilai z-statistic lebih besar dari t tabel 1,96 dengan tingkat 
signifikansi 0,05 atau 2,84>1,96 maka dapat disimpulkan bahwa indirect effect 
signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi kepercayaan dalam hubungan antara 
persepsi nilai dan niat ulang menggunakan produk lain. Hal ini berarti 
membuktikan bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan antara persepsi nilai  
dengan niat ulang menggunakan produk lain. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepercayaan 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kualitas layanan 
mempunyai nilai thitung sebesar 5,240 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,050 hal 
ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel kualitas layanan berpengaruh terhadap kepercayaan. 
Hal tersebut relevan dari beberapa penelitian yang menunjukkan hasil 
berpengaruh signifikan seperti peneltian yang dilakukan oleh Viandhy dan 
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Ratnasari (2014) kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
nasabah Bank Syariah Mandiri Kantor cabang Boulevard di Surabaya dan 
penelitian yang dilakukan oleh Nurfarida dan Mustikowati (2014) yang 
menunjukkan hasil yang positif, bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 
terhadap kepercayaan pada Bank Syariah. Guspul dan Ahmad (2014) serta 
Haryono et.al juga sependapat dengan penelitian sebelumnya. 
Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa kualitas layanan yang 
diberikan KSPPS BMT Tumang seperti karyawan yang memiliki pengetahuan 
yang baik dan sopan, karyawan dengan senang hati melayani anggota, serta selalu 
mudah dihubungi saat dibutuhkan dapat meningkatkan kepercayaan. Karyawan 
yang loyal terhadap anggota, sikap yang baik dan sopan perlu dipertahankan 
karena merupakan faktor yang paling mempengaruhi kepercayaan anggota. 
Karena hubungannya langsung setiap hari terhadap anggota, sehingga sikap yang 
baik dan sopan perlu dipertahankan.  
2. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Kepercayaan 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa persepsi nilai 
mempunyai nilai thitung sebesar 4,426 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,050 hal 
ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel persepsi nilai berpengaruh terhadap kepercayaan. 
Hal tersebut relevan dengan penelitian Wulandari dan Ekawati (2015), 
dimana persepsi nilai berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan. Dengan 
adanya persepsi yang dirasakan oleh anggota maka lembaga akan lebih tahu 
keinginan dan harapan anggota untuk kedepannya.  
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Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa persepsi nilai yang dirasakan 
anggota terhadap KSPPS BMT Tumang seperti tidak adanya potongan setiap 
bulan, penampilan karyawan yang sesuai dengan syariah islam, serta kenyamanan 
menggunakan produk di KSPPS BMT Tumang dapat meningkatkan kepercayaan. 
Kenyamanan anggota perlu ditingkatkan karena merupakan faktor yang paling 
mempengaruhi kepercayaan anggota. Tidak adanya potongan setiap bulan 
merupakan faktor yang paling dipilih anggota dalam menggunakan produk di 
KSPPS BMT Tumang terutama produk Simpanan.  
3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kepercayaan 
mempunyai nilai thitungsebesar 3,090 dengan tingkat signifikansi 0,003<0,050 hal 
ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel kepercayaan berpengaruh terhadap niat ulang menggunkan produk lain. 
Hal tersebut tersebut relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Viandhy dan Ratnasari (2014) menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 
positif terhadap niat menggunakan produk lain. Dengan adanya kepercayaan yang 
terjalin baik antara bank dengan nasabah, akan mempengaruhi niat nasabah dalam 
menggunakan produk bank bahkan memnggunakan produk lain.  
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wulandari (2015) juga menunjukkan 
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian lain 
yang mengatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang 
yaitu penelitian Haryono, et.al (2015). Aspek kepercayaan memiliki pengaruh 
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kuat dalam mendorong niat pembelian konsumen menurut Terenggana et al, 
(2013). 
 Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa kepercayaa anggota terhadap 
KSPPS BMT Tumang seperti keterbukaan karyawan dalam menyampaikan 
produk dan respon dan kesan yang baik oleh karyawan dapat meningkatkan naiat 
ulang menggunakan produk lain. Keterbukaan dalam penyampaian produk serta  
respon yang baik harus diberikan karyawan kepada anggota KSPPS BMT 
Tumang. Hal tersebut juga akan sangat baik dalam penyampaian produk lain 
kepada anggota, sehingga meningkatkan niat untuk menggunakan produk lain.  
4. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kualitas layanan 
mempunyai nilai thitung sebesar 1,097 dengan tingkat signifikansi 0,276> 0,05 hal 
ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel kualitas layanan berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain. Jadi hipotesis kualitas layanan berpengaruh terhadap 
niat ulang menggunakan produk lain ditolak. 
Penelitian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Viandhy dan 
Ratnasari (2014) bahwa kualitas pelayanan berpengaruh tidak signifikan terhadap 
niat ulang menggunakan produk lain. Berdasarkan penelitian ini, ternyata kualitas 
layanan yang diberikan oleh KSPPS BMT Tumang tidak begitu mampu membuat 
anggotanya menggunakan ulang produk lain. Berdasarkan kuisoiner, dapat dilihat 
bahwa jarak yang jauh mampu mempengaruhi niat masyarakat dalam 
menggnakan produk. 
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Fakta dilapangan membuktikan bahwa niat menggunakan produk lain itu 
kebanyakan muncul ketika nasabah membutuhkan dana yang mendesak. Karena 
kualitas layanan belum mampu mempengaruhi niat mereka menggunakan produk 
lain.Mereka menganggap bahwa kualitas layanan di KSPPS BMT Tumang sama 
halnya dengan bank-bank pada umumnya malah jauh lebih baik di bank-bank 
konvensional. Serta fasilitas pelayanan yang diberikan lebih unggul jika 
dibandingkan dengan BMT. Ruang lingkup yang tidak terlalu luas juga 
mempengaruhi niat mereka menggunakan jasa BMT dan menggunakan produk-
produknya.  
5. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
Dapat diketahui juga persepsi nilai mempunyai nilai thitungsebesar -0,740 
dengan tingkat signifikansi 0,461>0,050 hal ini berarti Ho diterima dan Ha 
ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi nilai berpengaruh 
tidak signifikan dan hasilnya negatif terhadap niat ulang menggunakan produk 
lain. Berarti hipotesis 5 ditolak karena persepsi nilai tidak berpengaruh terhadap 
niat ulang menggunakan produk lain. 
Hasil penelitian tersebut tidak sesuai dengan beberapa peneltian seperti 
penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan Ekawati (2015), Kanzu dan 
Soesanto (2016) menunjukkan persepsi nilai yang dirasa pelanggan berpengaruh 
positif terhadap niat menggunakan ulang. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan KSPPS BMT Tumang, persepsi 
anggota berbeda-beda mengenai BMT Tumang, mereka merasa nyaman dan 
merasa bahwa menabung di BMT Tumang memberikan kesan yang baik. Akan 
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tetapi mereka belum tertarik untuk menggunakan produk lain selain produk 
simpanan yang mereka miliki. Walaupun di KSPPS BMT Tumang memiliki 
kualitas layanan seperti layanan jemput bola, tetapi mereka belum berkeinginan 
menggunakan produk lain. Sulitnya mengajukan pembiayaan di BMT Tumang 
karena terlalu banyak persyaratan yang harus dipenuhi, membuat nasabah kurang 
berminat untuk menggunakan produk di KSPPS BMT Tumang.  
Selanjutnya juga dibahas pengaruh variabel independen kualitas layanan 
dan persepsi nilai terhadap niat ulang menggunakan produk lain melalui variabel 
kepercayaan dengan menggunakan z-statistic, hasil analisis adalah sebagai 
berikut: 
a. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
melalui Kepercayaan 
Dari uji z-statistic variabel kepercayaan sebagai variabel intervening 
antara kualitas layanan terhadap niat ulang menggunakan produk lain. 
Menunjukkan bahwa nilai z-statistik 3,45 lebih besar dari t tabel 1,96 dengan 
tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa indirect effect signifikan 
yang berarti ada pengaruh mediasi kepercayaan dalam hubungan antara kualitas 
layanan dan niat ulang menggunakan produk lain. Hal ini berarti membuktikan 
bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan antara kualitas layanan dengan 
niat ulang menggunakan produk lain.  
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b. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat ulang menggunakan Produk Lain 
melalui Kepercayaan.  
Dari uji z-statistic kepercayaan sebagai variabel intervening antara persepsi 
nilai terhadap niat ulang menggunakan produk lain. Menunjukkan bahwa nilai z-
statistik 2,84 lebih besar dari t tabel 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa indirect effect signifikan yang berarti ada pengaruh 
mediasi kepercayaan dalam hubungan antara persepsi nilai dan niat ulang 
menggunakan produk lain. Hal ini berarti membuktikan bahwa kepercayaan dapat 
memediasi hubungan antara persepsi nilai dengan niat ulang menggunakan 
produk lain. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil analisis data dan uji hipotesis pada bab sebelumnya, 
maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Variabel kualitas layanan mempunyai pengaruh terhadap kepercayaan, 
dibuktikan dengan hasil uji statistik dimana nilai thitung sebesar 5,240 dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,050 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan berpengaruh 
terhadap kepercayaan.  
2. Variabel persepsi nilai mempunyai pengaruh terhadap kepercayaan, 
dibuktikan dengan hasil uji statistik dimana nilai thitung sebesar 4,426 dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,050 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi nilai berpengaruh 
terhadap kepercayaan. 
3. Variabel kepercayaan mempunyai pengaruh terhadap  niat ulang 
menggunakan produk lain, hal ini ditunjukkan dengan hasil uji statistik 
dimana nilai thitungsebesar 3,090 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,050 hal 
ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel kepercayaan berpengaruh terhadap niat ulang menggunkan produk 
lain. 
4. Variabel kualitas layanan tidak berpengaruh siginifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain, hal ini ditunjukkan dengan hasil uji statistik 
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dimana kualitas layanan mempunyai sebesar 1,097 dengan tingkat 
signifikansi 0,276> 0,05  hal ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan tidak berpengaruh 
terhadap niat ulang menggunakan produk lain. 
5. Variabel persepsi nilai tidak berpengaruh signifikan terhadap niat ulang 
menggunakan produk lain, hal ini ditunjukkan dengan hasil uji statistik 
dimana nilai thitungsebesar -0,740 dengan tingkat signifikansi 0,461>0,050 hal 
ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel persepsi nilai tidak berpengaruh terhadap niat ulang menggunakan 
produk lain. 
 
5.2.  Keterbatasan Penelitian 
 Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, 
namun masih terdapat beberapa keterbatsan yaitu: 
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti yaitu terbatas pada kualitas 
layanan, persepsi nilai, kepercayaan dan niat ulang menggunakan produk 
lain. 
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil 
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi. 
3. Dalam penelitian ini hanya meneliti  5 hipotesis. 
4. Dalam penelitian ini secara spesifik hanya meneliti kualitas layanan dan 
persepsi anggota di KSPPS BMT Tumang saja, dan hanya menggunakan 
tidak banyak responden, hanya 120 responden dan yang diolah hanya 100 
kuisioner.  
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5.3. Saran 
 Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran 
yang dapat diberikan adalah: 
1. Bagi KSPPS BMT Tumang diharapkan agar kualitas pelayanan terus 
ditingkatkan guna meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap lembaga 
keuangan syariah non bank yang berprinsip syariah ini.  
2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan semakin bisa menambah variabel yang 
bisa mempengaruhi niat ulang menggunakan produk lain pada BMT agar 
dapat menambah Adjusted R Square, karena di penelitian ini Adjusted R 
Square hanya berpengaruh sebesar 19 % sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 
variabel lain di luar variabel penelitian.  
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Lampiran 1. Jadwal Penelitian  
JADWAL PENELITIAN 
Bulan Januari Februari Maret  April 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Penyusunan 
Proposal  
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X 
                          
Konsultasi     
     
X X X X X X X 
 
X
  
X 
Pendaftaran, 
Penjadwalan  
Seminar Proposal 
                        
    
Ujian Seminar 
Proposal 
                                
Revisi Proposal                                 
Pengumpulan Data                                 
Analisis data                                 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                                
Pendaftaran, 
Penjadwalan  
Munaqasah 
                                
Munaqasah                                 
Revisi Skripsi                                 
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Lampiran 2. Surat Ijin Penelitian  
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Lampiran 3. Kuisioner Penelitian  
KUESIONER PENELITIAN 
Assalamu ’alaikum Wr. Wb.  
Dengan hormat,  
Sehubungan dengan penelitian skripsi yang digunakan untuk memenuhi 
sebagian syarat dalam menyelesaikan pendidikan Sarjana pada Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAIN Surakarta jurusan Perbankan Syariah, maka dilakukan 
penelitian yang berjudul “PENGARUH KUALITAS LAYANAN DAN 
PERSEPSI NILAI TERHADAP NIAT ULANG MENGGUNAKAN PRODUK 
LAIN MELALUI KEPERCAYAAN ANGGOTA DI KSPPS BMT TUMANG”, 
maka saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri anggota KSPPS BMT Tumang 
untuk mengisi kuesioner sesuai dengan petunjuk pengisian.  
Bantuan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-
jujurnya secara objektif apa adanya sangat berarti bagi peneliti ini. Atas kesediaan 
Bapak/Ibu/Sdr/Sdri saya ucapkan terima kasih. 
Wassalamu ’alaikum Wr. Wb. 
 
Peneliti  
 
 
Erny Wijayanti  
13.22.3.1.126 
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 Petunjuk  
Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini dengan 
memberi tanda silang (X) atau melingkarinya (O).  
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   :   
Jenis kelamin  :  a. Laki-laki  b. Perempuan  
Usia    :  a. 11-20 tahun  
 b. 21-30 tahun  
 c. 31-40 tahun   
 d. 41-50 tahun   
 e. >50 tahun   
Pendidikan   : a. SD  
 b. SMP  
 c. SMA/SMK  
 d. Diploma  
 e. S1, S2  
Pekerjaan   : a. Pelajar/ Mahasiswa   
 b. Karyawan swasta  
 c. PNS   
 d. Wiraswasta  
 e. Lain-lain (Pedagang, Petani, Ibu Rumah Tangga) 
Lama menjadi anggota BMT Tumang   : a. 6 bulan-1 tahun 
  b. 1-2 tahun  
  c. >2 tahun  
 
Mengapa Bapak/ Ibu/ Sdr/ Sdri memilih KSSPS BMT Tumang sebagai pilihan 
anda?  
Jawab: 
 
ApakahBapak/ Ibu/ Sdr/ Sdri memiliki simpanan di BMT/ Koperasi/ Bank Lain 
(Syariah atau Konvensional)? 
Jawab:  
 
Apa kelebihan BMT Tumang jika dibandingkan dengan BMT lain? 
Jawab:  
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PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
 
Berilah penilaian dengan hal-hal yang Bapak/ Ibu/ Sdr/ Sdri rasakan. Pilihlah dan 
berilah tanda (√ ) atau (X) pada kolom yang telah disediakan. 
Jawaban : SS (Sangat Setuju), S (Setuju), N (Netral), TS (Tidak Setuju), STS 
(Sangat Tidak Setuju) 
 
No. Pernyataan 
Jawaban 
SS 
(5) 
S 
(4) 
N 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
Kualitas Layanan (X1)      
1.  Karyawan BMT Tumang melayani dengan 
cepat dan dapat dipercaya.  
     
2.  Karyawan BMT Tumang tidak pernah 
melakukan kesalahan dalam pekerjaanya.  
     
3.  Karyawan BMT Tumang cepat dalam 
melayani keluhan anggota.   
     
4.  Karyawan BMT Tumang peka dan peduli 
terhadap keluhan anggota.  
     
5.  BMT Tumang menjamin produk-produk 
yang ditawarkan selalu memakai akad 
syariah dan tidak menimbulkan keraguan.  
     
6.  Karyawan BMT Tumang memiliki 
kemampuan, pengetahuan yang baik dan 
sopan.  
     
7.  Karyawan BMT Tumang bersedia dengan 
senang hati melayani anggota.  
     
8.  BMT Tumang selalu mudah dihubungi 
saat dibutuhkan. 
     
9.  Lokasi BMT Tumang mudah dijangkau.       
10.  Ruangan BMT Tumang selalu bersih dan 
nyaman dan penampilan karyawan selalu 
rapi dan sopan. 
     
Persepsi Nilai (X2)      
11.  Saya merasa produk-produk yang 
ditawarkan di BMT Tumang berkualitas.  
     
12.  BMT Tumang tidak memberikan potongan 
administrasi setiap bulannya.  
     
13.  Saya merasakan kenyamanan jika 
berinvestasi di BMT Tumang. 
     
14.  Menabung di BMT Tumang memberikan 
kesan yang baik untuk saya.  
     
15.  Saya merasa penampilan karyawan BMT      
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Tumang sudah sesuai syariah islam. 
16.  Saya merasa produk-produk BMT Tumang 
sudah menggunakan akad-akad syariah 
sesuai hukum islam.  
     
Kepercayaan (M)      
17.  Saya yakin BMT Tumang mampu 
memberikan pelayanan yang konsisten. 
     
18.  Saya yakin BMT Tumang menawarkan 
produk-produk yang berkualitas. 
     
19.  Saya yakin karyawan BMT Tumang 
terbuka ketika menyampaikan informasi 
tentang produk-produk yang 
ditawarkannya. 
     
20.  Saya yakin bahwa BMT Tumang tepat 
waktu dalam hal pelayanan produk kepada 
anggota.  
     
21.  BMT Tumang selalu memberikan respon 
dan kesan yang baik terhadap anggota. 
     
Niat Ulang Menggunakan Produk Lain (Y)      
22.  Saya berminat bertransaksi lagi atau 
menggunakan produk lain di BMT 
Tumang.  
     
23.  Saya berminat untuk menggunakan produk 
lain di BMT Tumang baik itu simpanan 
maupun pembiayaan dan menjadikannnya 
sebagai pilihan utama.   
  
 
   
24.  Saya berminat untuk mencari informasi 
mengenai produk-produk lain di BMT 
Tumang.  
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Lampiran 4. Identitas Responden  
 
No. 
Jenis 
Kelamin 
Usia (th) Pendidikan Pekerjaan 
Lama menjadi 
anggota 
1 P 31-40 SMA  Wiraswasta >2 th  
2 P 41-50 SMA  Wiraswasta >2 th  
3 P >50 S1 PNS >2 th  
4 L 31-40 S1 Wiraswasta >2 th  
5 L 21-30 SMP Wiraswasta >2 th  
6 P >50 S1 PNS >2 th  
7 P 41-50 S1 Lain-Lain  1-2 th 
8 L 31-40 SMA  Lain-Lain >2 th  
9 P 31-40 SMA  Lain-Lain  6 bulan-1 th 
10 L 41-50 SMP Wiraswasta >2 th 
11 L 41-50 S1 PNS >2 th 
12 L 21-30 SMA  Pelajar / Mahasiswa 1-2 th 
13 L 41-50 SMP Wiraswasta >2 th 
14 P 41-50 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
15 P  11 - 20  SMA  Pelajar/ Mahasiswa 6 bulan- 1 th 
16 P 21-30 S1 Pelajar/ Mahasiswa 1-2 th 
17 P  11 - 20  SMA  Pelajar/ Mahasiswa 6 bulan- 1 th 
18 P 21-30 S1 Pelajar/ Mahasiswa 1-2th 
19 P 21-30 SMA  Pelajar/ Mahasiswa >2 th 
20 L 31-40 S1 Wiraswasta >2th 
21 P 31-40 Diploma Karyawan Swasta 1-2th 
22 P 21-30 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
23 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
24 P 21-30 SMP Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
25 P >50 SMP Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
26 P >50 SD Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
27 P 21-30 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
28 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
29 P >50 SD Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
30 L 31-40 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
31 L 41-50 S1 Wiraswasta >2th 
32 L 41-50 Diploma Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
33 P 31-40 SMA  Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
34 L 41-50 SMA  Karyawan Swasta 1-2 th 
35 L 41-50 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
36 L >50 Diploma Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
37 L 21-30 S1 Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
38 P 31-40 SMA  Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
39 L 41-50 SMA  Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
40 P >50 SD Lain-Lain 1-2 th 
41 P 31-40 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
42 P 31-40 SMA  Wiraswasta 1-2th 
43 P >50 Diploma Wiraswasta 1-2 th 
44 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
45 P 41-50 SD Wiraswasta 6 bulan- 1 th 
46 L 41-50 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
47 P 41-50 SMA  Wiraswasta 1-2 th 
48 P 41-50 SD Lain-Lain >2 th 
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49 P >50 SD Lain-Lain 1-2 th 
50 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
51 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
52 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
53 P >50 SMP Lain-Lain 1-2 th 
54 P >50 SMP Lain-Lain 1-2 th 
55 P 41-50 SMA  Lain-Lain > 2 th 
56 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
57 P 31-40 SMA  Lain-Lain > 2 th 
58 P 41-50 S1 PNS > 2th 
59 P 31-40 SMP Karyawan Swasta 1-2th 
60 P 21-30 SMA  Karyawan Swasta 1-2th 
61 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2th 
62 P 31-40 Diploma Lain-Lain 1-2 th 
63 P 41-50 SMA  Karyawan Swasta 1-2 th 
64 P >50 S1 PNS >2 th 
65 P 21-30 SMP Karyawan Swasta 1-2 th 
66 P 31-40 SMA  Karyawan Swasta 1-2 th 
67 P 31-40 SMP Lain-Lain 1-2 th 
68 L 31-40 SMA  Wiraswasta 1-2 th 
69 P 31-40 SMA  Wiraswasta 1-2 th 
70 L >50 SD Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
71 P 31-40 Diploma Wiraswasta 1-2th 
72 L >50 SD Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
73 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2th 
74 P 41-50 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
75 P 41-50 SMP Lain-Lain 1-2th 
76 P 31-40 SMP Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
77 P  11 - 20  SMA  Pelajar/ Mahasiswa 6 bulan- 1 th 
78 P 41-50 SMP Lain-Lain 1-2 th 
79 L 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2th 
80 L >50  SD Lain-Lain 1-2 th 
81 P >50 SMP Lain-Lain 1-2 th 
82 P 31-40 SMP Karyawan Swasta 1-2 th 
83 P >50 SD Lain-Lain 1-2 th 
84 P 31-40 SMP Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
85 P 31-40 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
86 P 21-30 SMA  Pelajar/ Mahasiswa 6 bulan- 1 th 
87 P 41-50 SMA  Lain-Lain 1-2 th 
88 P 21-30 SMA  Pelajar/ Mahasiswa 6 bulan- 1 th 
89 L 31-40 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
90 P >50 SD Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
91 P 41-50 SD Lain-Lain 1-2 th 
92 P 31-40 SMP Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
93 P 21-30 SMA  Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
94 P 31-40  SMP Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
95 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
96 P >50 SD Lain-Lain 1-2 th 
97 P 41-50 SMP Lain-Lain 1-2 th 
98 P 31-40 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
99 P 21-30 SMA  Lain-Lain 6 bulan- 1 th 
100 L 21-30 S1 Karyawan Swasta 6 bulan- 1 th 
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Lampiran 5. Rekap Jawaban Responden 
 
Variabel Kualitas Pelayanan  
No. KL 1 KL 2 KL 3 KL 4 KL 5 KL 6 KL 7 KL 8 KL 9  KL 10 KL 
1 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
2 5 4 5 3 4 5 4 4 4 5 43 
3 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 36 
4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
5 4 3 4 3 3 5 4 4 4 5 39 
6 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
7 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 37 
8 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 38 
9 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
10 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 36 
11 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 38 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
14 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 43 
15 4 3 4 4 5 4 3 4 5 3 39 
16 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
17 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 36 
18 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
19 4 2 4 3 2 2 4 4 4 4 33 
20 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 45 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
23 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 37 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
25 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 37 
26 5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 42 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
29 4 3 4 4 4 5 5 5 4 3 41 
30 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 42 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
33 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 43 
34 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 42 
35 4 4 5 4 4 4 5 5 3 4 42 
36 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 36 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
39 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 44 
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40 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 43 
41 4 3 4 3 4 5 4 5 4 4 40 
42 4 4 4 5 3 4 5 4 4 3 40 
43 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 39 
44 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
45 4 3 4 4 3 5 5 5 4 4 41 
46 4 3 4 3 4 5 5 5 4 3 40 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
50 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 41 
51 4 4 4 4 3 4 5 5 4 3 40 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
53 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
54 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 40 
55 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 38 
56 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
57 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 35 
58 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 37 
59 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 36 
60 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 37 
61 3 4 3 2 3 2 2 3 3 3 28 
62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
63 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 38 
64 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 36 
65 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 41 
66 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 35 
67 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 35 
68 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
69 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
71 4 4 4 4 3 4 5 5 4 3 40 
72 4 4 4 3 3 5 5 4 3 3 38 
73 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 37 
74 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
75 4 2 3 3 4 4 4 2 4 4 34 
76 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
78 4 3 2 3 3 4 4 4 4 3 34 
79 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 37 
80 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 36 
81 4 3 4 4 4 4 5 5 4 3 40 
82 4 3 4 3 3 4 5 5 4 4 39 
83 4 3 3 3 4 4 5 3 4 4 37 
84 3 3 4 4 3 4 4 5 4 4 38 
85 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 42 
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86 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 38 
87 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 38 
88 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 27 
89 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 30 
90 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 35 
91 2 2 2 3 3 4 4 4 4 3 31 
92 5 4 4 4 3 4 5 4 4 3 40 
93 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
94 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43 
95 4 2 4 3 4 4 3 2 4 3 33 
96 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 37 
97 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 39 
98 4 2 4 3 4 4 4 4 4 4 37 
99 4 2 2 3 4 4 4 4 2 3 32 
100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
  
Variabel Persepsi Nilai  
No. PN 1 PN 2 PN 3 PN 4 PN 5 PN 6 PN 
1 4 4 4 4 4 4 24 
2 4 4 4 4 4 4 24 
3 3 2 2 2 2 2 13 
4 3 3 4 4 3 3 20 
5 3 3 3 4 4 4 21 
6 3 4 4 4 4 4 23 
7 4 4 4 3 4 4 23 
8 3 4 4 4 4 4 23 
9 3 4 4 4 4 4 23 
10 4 4 4 3 4 3 22 
11 3 4 4 4 5 5 25 
12 4 2 4 4 4 4 22 
13 3 3 4 4 4 4 22 
14 4 4 3 3 3 4 21 
15 4 3 4 4 4 5 24 
16 3 4 3 3 4 4 21 
17 4 3 4 3 4 3 21 
18 3 4 3 3 3 4 20 
19 3 4 4 3 4 4 22 
20 4 4 4 4 5 5 26 
21 3 4 4 4 5 5 25 
22 3 4 4 3 4 4 22 
23 3 4 4 4 4 4 23 
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24 3 4 4 4 4 4 23 
25 3 4 4 4 5 4 24 
26 4 4 4 4 4 4 24 
27 4 4 4 4 4 4 24 
28 4 4 4 4 4 4 24 
29 4 4 5 4 5 4 26 
30 3 2 4 5 4 3 21 
31 4 4 4 4 4 4 24 
32 3 4 4 4 4 4 23 
33 4 4 5 4 4 4 25 
34 4 5 5 5 5 4 28 
35 4 4 4 4 4 4 24 
36 3 4 4 4 4 4 23 
37 4 4 4 4 4 4 24 
38 4 4 4 4 4 4 24 
39 4 5 5 4 5 4 27 
40 3 4 4 4 4 4 23 
41 3 4 4 4 4 4 23 
42 3 4 4 4 4 4 23 
43 2 2 4 4 4 4 20 
44 3 4 4 4 4 4 23 
45 3 3 4 4 5 3 22 
46 3 4 4 4 5 4 24 
47 4 4 4 4 4 4 24 
48 4 4 4 4 4 4 24 
49 4 4 4 4 4 4 24 
50 3 4 4 4 5 4 24 
51 3 4 4 4 5 4 24 
52 3 4 4 4 4 4 23 
53 3 4 4 4 4 3 22 
54 3 4 4 4 4 4 23 
55 3 4 4 4 4 4 23 
56 4 4 4 4 4 4 24 
57 3 4 4 4 4 3 22 
58 4 4 4 4 4 4 24 
59 4 4 4 4 4 4 24 
60 3 4 4 4 4 4 23 
61 4 3 2 3 3 3 18 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 3 4 4 3 4 3 21 
64 3 4 4 4 4 4 23 
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65 3 4 5 4 4 3 23 
66 3 3 3 3 4 3 19 
67 3 3 4 4 4 3 21 
68 3 4 4 4 4 4 23 
69 2 4 3 3 4 4 20 
70 3 4 4 3 4 4 22 
71 3 4 5 4 4 3 23 
72 3 4 4 3 4 4 22 
73 4 4 4 4 4 4 24 
74 4 4 4 4 4 4 24 
75 3 4 3 3 4 4 21 
76 3 4 4 4 4 4 23 
77 3 4 4 3 4 4 22 
78 3 4 4 4 4 4 23 
79 3 4 4 4 4 4 23 
80 3 4 4 3 4 4 22 
81 3 4 4 4 4 4 23 
82 3 4 4 4 3 4 22 
83 5 4 5 4 4 3 25 
84 3 4 4 4 4 4 23 
85 4 5 5 4 4 4 26 
86 3 4 3 3 4 4 21 
87 3 4 4 4 4 3 22 
88 4 3 2 3 3 3 18 
89 4 4 4 3 4 3 22 
90 3 4 4 3 4 4 22 
91 2 4 3 3 4 3 19 
92 3 4 4 4 4 4 23 
93 3 4 4 4 4 4 23 
94 4 4 4 4 4 4 24 
95 4 4 4 4 3 3 22 
96 3 4 4 3 4 4 22 
97 3 4 4 4 4 4 23 
98 3 4 4 3 4 4 22 
99 3 4 4 3 4 4 22 
100 4 4 4 4 4 4 24 
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Varaibel Kepercayaan 
No. KP 1 KP 2 KP 3 KP 4 KP 5 KP 
1 4 4 4 4 4 20 
2 4 3 4 4 4 19 
3 4 4 4 2 4 18 
4 4 4 4 4 4 20 
5 4 4 4 4 3 19 
6 4 4 4 4 4 20 
7 4 4 4 4 4 20 
8 3 3 4 4 4 18 
9 4 4 4 4 4 20 
10 4 4 4 3 3 18 
11 4 4 4 4 4 20 
12 3 3 4 4 4 18 
13 4 4 3 4 4 19 
14 4 4 4 5 4 21 
15 3 4 4 4 5 20 
16 4 5 4 4 4 21 
17 4 3 4 3 4 18 
18 3 3 4 3 3 16 
19 4 4 4 4 3 19 
20 5 5 5 5 5 25 
21 4 4 5 5 5 23 
22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 4 4 20 
24 4 4 4 4 4 20 
25 4 3 4 4 4 19 
26 4 4 4 4 4 20 
27 4 4 4 4 4 20 
28 4 3 4 4 4 19 
29 4 4 5 4 5 22 
30 4 4 4 4 4 20 
31 4 3 4 4 4 19 
32 3 4 4 4 4 19 
33 4 4 4 5 5 22 
34 4 4 4 5 5 22 
35 3 4 4 5 4 20 
36 4 4 4 4 4 20 
37 4 4 4 4 4 20 
38 4 4 4 4 4 20 
39 4 4 5 4 5 22 
40 4 4 4 4 4 20 
41 3 4 4 4 4 19 
42 3 3 4 4 4 18 
43 3 3 4 4 4 18 
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44 4 4 4 4 4 20 
45 3 3 4 4 4 18 
46 4 4 4 4 4 20 
47 4 4 4 4 4 20 
48 4 4 4 4 4 20 
49 4 4 4 4 4 20 
50 4 3 4 4 4 19 
51 4 3 4 4 4 19 
52 3 3 4 4 4 18 
53 4 4 4 4 4 20 
54 4 4 4 4 4 20 
55 3 3 4 4 4 18 
56 3 4 3 4 4 18 
57 3 3 3 3 4 16 
58 4 4 4 4 4 20 
59 4 4 3 4 4 19 
60 3 3 3 4 4 17 
61 3 2 3 3 3 14 
62 3 3 4 4 4 18 
63 3 3 4 4 4 18 
64 3 3 4 4 4 18 
65 3 3 4 4 4 18 
66 2 2 3 4 4 15 
67 4 3 4 4 4 19 
68 3 3 4 4 4 18 
69 3 2 4 3 4 16 
70 4 3 4 4 4 19 
71 4 3 5 4 5 21 
72 4 4 4 4 4 20 
73 4 4 4 4 4 20 
74 4 4 3 4 4 19 
75 3 3 4 3 2 15 
76 3 3 4 4 4 18 
77 3 4 4 4 4 19 
78 4 3 4 3 4 18 
79 4 4 4 4 4 20 
80 3 3 4 4 4 18 
81 3 3 4 4 4 18 
82 4 4 4 4 4 20 
83 4 5 5 4 5 23 
84 3 3 4 4 4 18 
85 3 4 4 4 4 19 
86 3 2 3 2 2 12 
87 3 4 4 3 4 18 
88 2 3 3 2 3 13 
89 4 4 3 2 2 15 
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90 3 4 4 3 3 17 
91 2 2 3 2 3 12 
92 4 4 4 4 4 20 
93 4 3 4 4 4 19 
94 4 3 4 4 4 19 
95 3 3 4 3 4 17 
96 4 4 4 3 3 18 
97 4 3 4 4 4 19 
98 3 3 4 4 4 18 
99 4 3 4 2 3 16 
100 4 4 4 4 4 20 
 
Variabel Niat Ulang Menggunakan Produk Lain  
No. RI 1 RI 2 RI 3 RI 
1 4 4 4 12 
2 2 4 2 8 
3 4 4 4 12 
4 4 4 4 12 
5 4 4 3 11 
6 4 3 4 11 
7 2 4 4 10 
8 4 4 4 12 
9 2 4 2 8 
10 3 3 3 9 
11 4 4 4 12 
12 4 4 2 10 
13 4 4 4 12 
14 5 5 4 14 
15 4 4 3 11 
16 5 4 4 13 
17 3 4 3 10 
18 3 3 3 9 
19 3 3 3 9 
20 5 3 4 12 
21 4 4 4 12 
22 4 4 3 11 
23 4 4 4 12 
24 4 4 4 12 
25 3 3 3 9 
26 4 4 3 11 
27 2 4 3 9 
28 4 4 3 11 
29 4 4 4 12 
30 3 3 4 10 
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31 2 3 4 9 
32 2 4 4 10 
33 4 4 3 11 
34 4 4 4 12 
35 3 4 4 11 
36 3 3 3 9 
37 3 4 4 11 
38 4 4 4 12 
39 4 4 4 12 
40 4 4 4 12 
41 4 4 4 12 
42 4 4 4 12 
43 4 4 4 12 
44 4 4 4 12 
45 4 3 4 11 
46 4 4 4 12 
47 4 4 4 12 
48 3 3 3 9 
49 3 3 3 9 
50 4 4 4 12 
51 4 3 4 11 
52 4 4 4 12 
53 3 3 3 9 
54 4 4 3 11 
55 4 4 4 12 
56 4 4 4 12 
57 3 3 4 10 
58 3 4 3 10 
59 3 3 3 9 
60 4 4 4 12 
61 3 3 2 8 
62 3 2 3 8 
63 3 4 3 10 
64 3 3 4 10 
65 3 4 3 10 
66 2 3 2 7 
67 4 4 3 11 
68 4 4 3 11 
69 3 3 2 8 
70 3 3 4 10 
71 4 4 4 12 
72 4 4 4 12 
73 3 4 3 10 
74 4 4 4 12 
75 2 2 2 6 
76 4 4 4 12 
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77 3 4 3 10 
78 4 3 4 11 
79 2 3 3 8 
80 4 4 4 12 
81 3 3 4 10 
82 2 3 3 8 
83 5 5 5 15 
84 3 3 4 10 
85 4 3 4 11 
86 3 3 4 10 
87 4 3 4 11 
88 3 3 3 9 
89 4 3 3 10 
90 4 4 4 12 
91 2 2 3 7 
92 4 4 4 12 
93 2 3 3 8 
94 4 3 3 10 
95 3 3 3 9 
96 2 2 2 6 
97 4 4 4 12 
98 4 3 4 11 
99 4 3 4 11 
100 2 3 3 8 
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Lampiran 6. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
UJI VALIDITAS 
1. Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan 
Correlations 
 KL 1 KL 2 KL 3 KL 4 KL 5 KL 6 
KL 1 
Pearson Correlation 1 ,341 ,431* ,284 ,439* ,376* 
Sig. (2-tailed)  ,065 ,017 ,129 ,015 ,041 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 2 
Pearson Correlation ,341 1 ,473** ,554** ,105 ,203 
Sig. (2-tailed) ,065  ,008 ,001 ,581 ,281 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 3 
Pearson Correlation ,431* ,473** 1 ,538** ,174 ,441* 
Sig. (2-tailed) ,017 ,008  ,002 ,359 ,015 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 4 
Pearson Correlation ,284 ,554** ,538** 1 ,174 ,307 
Sig. (2-tailed) ,129 ,001 ,002  ,357 ,099 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 5 
Pearson Correlation ,439* ,105 ,174 ,174 1 ,176 
Sig. (2-tailed) ,015 ,581 ,359 ,357  ,351 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 6 
Pearson Correlation ,376* ,203 ,441* ,307 ,176 1 
Sig. (2-tailed) ,041 ,281 ,015 ,099 ,351  
N 30 30 30 30 30 30 
KL 7 
Pearson Correlation ,442* ,301 ,379* ,319 ,286 ,755** 
Sig. (2-tailed) ,014 ,106 ,039 ,086 ,125 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 8 
Pearson Correlation ,067 ,347 ,326 ,410* ,169 ,345 
Sig. (2-tailed) ,725 ,060 ,079 ,025 ,373 ,062 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 9 
Pearson Correlation ,186 ,124 ,287 ,207 ,245 ,209 
Sig. (2-tailed) ,326 ,513 ,124 ,273 ,192 ,268 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 10 
Pearson Correlation ,143 ,000 ,243 -,132 ,000 ,258 
Sig. (2-tailed) ,451 1,000 ,196 ,485 1,000 ,169 
N 30 30 30 30 30 30 
KL 
Pearson Correlation ,588** ,602** ,731** ,609** ,438* ,674** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,016 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
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Correlations 
 KL 7 KL 8 KL 9 KL 10 KL 
KL 1 
Pearson Correlation ,442 ,067 ,186* ,143 ,588* 
Sig. (2-tailed) ,014 ,725 ,326 ,451 ,001 
N 30 30 30 30 30 
KL 2 
Pearson Correlation ,301 ,347 ,124** ,000** ,602 
Sig. (2-tailed) ,106 ,060 ,513 1,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 3 
Pearson Correlation ,379* ,326** ,287 ,243** ,731 
Sig. (2-tailed) ,039 ,079 ,124 ,196 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 4 
Pearson Correlation ,319 ,410** ,207** -,132 ,609 
Sig. (2-tailed) ,086 ,025 ,273 ,485 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 5 
Pearson Correlation ,286* ,169 ,245 ,000 ,438 
Sig. (2-tailed) ,125 ,373 ,192 1,000 ,016 
N 30 30 30 30 30 
KL 6 
Pearson Correlation ,755* ,345 ,209* ,258 ,674 
Sig. (2-tailed) ,000 ,062 ,268 ,169 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 7 
Pearson Correlation 1* ,522 ,250* ,344 ,748 
Sig. (2-tailed)  ,003 ,182 ,063 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 8 
Pearson Correlation ,522 1 ,200 ,219* ,635 
Sig. (2-tailed) ,003  ,290 ,246 ,000 
N 30 30 30 30 30 
KL 9 
Pearson Correlation ,250 ,200 1 ,347 ,503 
Sig. (2-tailed) ,182 ,290  ,061 ,005 
N 30 30 30 30 30 
KL 10 
Pearson Correlation ,344 ,219 ,347 1 ,417 
Sig. (2-tailed) ,063 ,246 ,061  ,022 
N 30 30 30 30 30 
KL 
Pearson Correlation ,748** ,635** ,503** ,417** 1* 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,005 ,022  
N 30 30 30 30 30 
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2. Uji Validitas Variabel Persepsi Nilai  
Correlations 
 PN 1 PN 2 PN 3 PN 4 PN 5 PN 6 
PN 1 
Pearson Correlation 1 ,000 ,417* ,345 -,048 ,367* 
Sig. (2-tailed)  1,000 ,022 ,062 ,803 ,046 
N 30 30 30 30 30 30 
PN 2 
Pearson Correlation ,000 1 ,675** ,261 ,360 ,252 
Sig. (2-tailed) 1,000  ,000 ,164 ,051 ,179 
N 30 30 30 30 30 30 
PN 3 
Pearson Correlation ,417* ,675** 1 ,485** ,302 ,552** 
Sig. (2-tailed) ,022 ,000  ,007 ,105 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 
PN 4 
Pearson Correlation ,345 ,261 ,485** 1 ,025 ,280 
Sig. (2-tailed) ,062 ,164 ,007  ,896 ,134 
N 30 30 30 30 30 30 
PN 5 
Pearson Correlation -,048 ,360 ,302 ,025 1 ,338 
Sig. (2-tailed) ,803 ,051 ,105 ,896  ,067 
N 30 30 30 30 30 30 
PN 6 
Pearson Correlation ,367* ,252 ,552** ,280 ,338 1 
Sig. (2-tailed) ,046 ,179 ,002 ,134 ,067  
N 30 30 30 30 30 30 
PN 
Pearson Correlation ,648** ,544** ,869** ,641** ,410* ,733** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,024 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
 
3. Uji Validitas Variabel Kepercayaan  
Correlations 
 KP 1 KP 2 KP 3 KP 4 KP 5 KP 
KP 1 
Pearson Correlation 1 ,439* ,388* ,386* ,307 ,655** 
Sig. (2-tailed)  ,015 ,034 ,035 ,099 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KP 2 
Pearson Correlation ,439* 1 ,340 ,356 ,314 ,649** 
Sig. (2-tailed) ,015  ,066 ,054 ,091 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KP 3 
Pearson Correlation ,388* ,340 1 ,592** ,679** ,768** 
Sig. (2-tailed) ,034 ,066  ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KP 4 Pearson Correlation ,386* ,356 ,592** 1 ,782** ,850** 
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Sig. (2-tailed) ,035 ,054 ,001  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KP 5 
Pearson Correlation ,307 ,314 ,679** ,782** 1 ,834** 
Sig. (2-tailed) ,099 ,091 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
KP 
Pearson Correlation ,655** ,649** ,768** ,850** ,834** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 
 
4. Uji Validitas Variabel Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
Correlations 
 RI 1 RI 2 RI 3 RI 
RI 1 
Pearson Correlation 1 ,676** ,763** ,924** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 
RI 2 
Pearson Correlation ,676** 1 ,644** ,859** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 
RI 3 
Pearson Correlation ,763** ,644** 1 ,892** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 
RI 
Pearson Correlation ,924** ,859** ,892** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 
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UJI RELIABILITAS 
 
1. Uji Reliabiltas Variabel Kualitas Layanan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,791 10 
 
2. Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Nilai 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,717 6 
 
3. Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,802 5 
 
4. Uji Reliabilitas Variabel Niat Ulang Menggunakan Produk Lain 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,868 3 
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Lampiran 7.  Uji Asumsi Klasik  
 
 
I. UJI NORMALITAS  
A. Uji Normalitas Persamaan Pertama  
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,41004867 
Most Extreme Differences 
Absolute ,074 
Positive ,074 
Negative -,059 
Kolmogorov-Smirnov Z ,736 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,652 
 
 
B. Uji Normalitas Persamaan Kedua 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,47621946 
Most Extreme Differences 
Absolute ,081 
Positive ,066 
Negative -,081 
Kolmogorov-Smirnov Z ,811 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,526 
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II. UJI MULTIKOLINEARITAS  
 
Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
KL ,503 1,989 
PN ,577 1,733 
KP ,463 2,158 
 
 
III. UJI HETEROSKEDASTISITAS  
 
A. Uji Heteroskedastisitas Persamaan Pertama  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,985 4,802  ,622 ,598 
KL ,054 ,074 ,488 ,736 ,538 
PN -,207 ,250 -,548 -,826 ,496 
 
 
 
B. Uji Heteroskedastisitas Persamaan Kedua  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,222 1,162  1,912 ,059 
KL -,018 ,038 -,066 -,461 ,646 
PN -,003 ,059 -,007 -,056 ,956 
KP -,015 ,062 -,035 -,238 ,813 
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IV. UJI AUTOKORELASI  
 
A. Uji Autokorelasi Persamaan Pertama  
 
Model Summaryb 
Model Change Statistics Durbin-Watson 
df1 df2 Sig. F Change 
1 2a 96 ,000 1,933 
 
B. Uji Autokorelasi Persamaan Kedua 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,464a ,215 ,190 1,499 2,241 
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Lampiran 8. Analisis Regresi  
 
Analisis Regresi Persamaan Pertama  
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,447 1,389  -,322 ,748 
lag_KL ,283 ,054 ,444 5,240 ,000 
lag_PN ,381 ,086 ,375 4,426 ,000 
 
Analisis Regresi Persamaan Kedua  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,247 2,017  1,610 ,111 
KL ,073 ,067 ,140 1,097 ,276 
PN -,075 ,102 -,088 -,740 ,461 
KP ,330 ,107 ,411 3,090 ,003 
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Lampiran 9. Analisis Hipotesis  
I. UJI HIPOTESIS PERSAMAAN PERTAMA  
 
A. Uji Koefisien Determinasi  
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F Change 
1 ,723a ,523 ,513 1,37388 ,523 52,668 
 
 
B. Uji F  
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 198,827 2 99,413 52,668 ,000b 
Residual 181,205 96 1,888   
Total 380,032 98    
 
C. Uji t  
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,447 1,389  -,322 ,748 
lag_KL ,283 ,054 ,444 5,240 ,000 
lag_PN ,381 ,086 ,375 4,426 ,000 
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II. UJI HIPOTESIS PERSAMAAN KEDUA  
 
A. Uji Koefisien Determinasi  
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,464a ,215 ,190 1,499 2,241 
 
B. Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 59,097 3 19,699 8,766 ,000b 
Residual 215,743 96 2,247   
Total 274,840 99    
 
C. Uji t  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,247 2,017  1,610 ,111 
KL ,073 ,067 ,140 1,097 ,276 
PN -,075 ,102 -,088 -,740 ,461 
KP ,330 ,107 ,411 3,090 ,003 
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Lampiran 10. Tabel F 
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Lampiran 11. Tabel t 
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Lampiran 12. Tabel Durbin Watson  
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Lampiran 13. Tabel r 
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